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1. Uvod

Arhivi, knjiznice 1 muzeji, poznati i kao AKM institucije, zajedno predstavljaju temeljne
informacijske institucije. U kontekstu informacijskog trziSta, ove institucije mogle bi se
smatrati konkurencijom, no danas se poti¢e njihova suradnja, posebice zbog toga Sto se
nalazimo u novom dobu, dobu koje nas ¢ak i optere¢uje informacijama te zahtijeva iskusno
upravljanje njima. No, tehnoloski razvoj kroz posljednjih nekoliko desetlje¢a omogucio je
snazan zaokret na informacijskom trzistu. Sada se glavnom informacijskom velesilom moze
smatrati internet. DodusSe, ta mo¢ ne proizlazi iz osobite sposobnosti za kritickom obradom
informacija i za upravljanje znanjem, ali pociva na ¢injenici da on obuhvaca veliku koli¢inu
podataka. Upravo zbog toga, a i zbog njegovog jednostavnog koriStenja i Siroke dostupnosti,
internet postaje prvo mjesto na kojem se traga za informacijama. Medutim, zbog prirode
interneta, u internetskoj potrazi postoji opasnost od pogreSnih informacija te je pri njihovom
vrednovanju potrebna strucnost i iskustvo. Ove potonje vrijednosti jesu vrijednosti koje su
specificne upravo za AKM institucije i zato one moraju izboriti svoj opstanak na
informacijskom trzistu te raditi na uc¢vrS¢ivanju vlastitog polozaja. Kao glavno sredstvo za
ostvarivanje tih ciljeva izdvaja se marketing. Ovaj rad ¢e razmotriti postoje¢i odnos izmedu

marketinga i arhiva te istraZiti njthove moguénosti.

Zasada se ¢ini kako arhivi, za razliku od njima srodnih institucija, knjiznica i muzeja, ne
prepoznaju vaznost marketinga za vlastito poslovanje. Primjerice, vrlo je rijetko da arhivi
preuzimaju inicijativu i, poput knjiznica 1 muzeja, pozivaju Skole i ostvaruju ucestalu suradnju
kako bi na taj nacin upoznali djecu sa svojom djelatnosti, naucili ih 1 poticali naviku koriStenja
njihovih usluga te u tome smislu odgajali svoje korisnike. Neki od razloga za takvo postupanje
mogu biti veliki postojeci problemi u radu arhivske sluzbe, kao §to su na primjer nedostatak
pojedinih resursa za rad i ogromni zaostaci koji iz toga proizlaze, no tu se takoder moze raditi
1 0 pogreSnom shvacanju marketinske uloge u procesu arhivskog poslovanja. U radu se ispituju
upravo ti odnosi izmedu ova dva znanstvena podrucja, marketinskoga i arhivskoga, te se nastoji
razluciti hoc¢e li marketing u arhivima biti krucijalan faktor za njegov buduci razvoj. Nakon
ovog uvoda slijedi poglavlje Marketing i arhivi u kojemu se iznose neka temeljna nacela za
oba podrucja. Zatim se u poglavlju Marketing u arhivima prikazuje kako bi mogla izgledati
primjena marketinskih znanja u kontekstu arhivskog djelovanja. U idu¢em poglavlju

Marketing u drzavnim arhivima u Hrvatskoj opisuje se istrazivanje koje je provedeno u sklopu



ovoga rada 1 koje se bavi ispitivanjem marketinskih aktivnosti koje se provode u hrvatskoj
arhivskoj praksi. Na kraju se sumiraju glavni zakljucci koji nastaju na temelju teorijskih teza o

kojima se piSe u radu te provedenoga istrazivanja o marketingu u arhivima.



2. Marketing i arhivi

2. 1. O marketingu

Prilikom definiranja pojma marketing se uglavnom opisuje kao proces, koncept ili znanstveno
podrucje, no u laickom shvadanju ipak je zavladala perspektiva koja ga poistovjecuje s
terminima prodaje i oglasavanja. Razlog tomu je ¢injenica da se svakodnevno susre¢emo s
brojnim marketin§kim kampanjama koje do nas dopiru kroz razli¢ite komunikacijske kanale,
bilo da je rije€ o tiskanim materijalima, radiju, televiziji, internetskim platformama ili ne€emu
drugome, a koje nastoje pridobiti nasu paznju ne bismo li kupili prezentirani proizvod i na kraju
ostvariti profit za one koji ga plasiraju. No, ovdje je vazno napomenuti da, kako stru¢njaci u
ovom podrucju upozoravaju, marketing ne treba dozivljavati iskljucivo kroz prizmu financijske
dobiti 1 vezati ga s konceptom prodaje, nego ga treba uvaziti kao proces, koncept ili znanstveno
podrudje, koje je usredotoeno na ono §to potrosacu treba i $to on zeli, odnosno da marketing

treba shvatiti kroz kontekst u kojemu se on bavi zadovoljavanjem potreba potrosaca .

Americka udruga za marketing (engl. American Marketing Association, skr. AMA) odredila je
svoju definiciju marketinga 1985. godine koja je objavljena u glasilu MarketinSke vijesti (engl.

Marketing News) u ozujku te iste godine, a glasi ovako:

,»Marketing je proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga,
odredivanja njihovih cijena, promocije 1 distribucije kako bi se obnovila

razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija“ 2.

Ova je definicija bila opceprihvacena te se u akademskim krugovima i marketinSkoj praksi
smatrala sluzbenom definicijom ¢ak do 2004. godine. Tada ju je Upravni odbor AMA-e odlucio

promijeniti te objavljuje novu definiciju prema kojoj je marketing:

,organizacijska funkcija 1 skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju i
isporucuju vrijednosti potroSac¢ima i kojima se upravlja odnosima s potrosacima

s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve ukljucene strane* >,

! Kotler et al., Osnove marketinga, 6.
2 Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, Osnove marketinga, 7.
3 Isto.



Na temelju ove promjene moze se zakljuciti kako se sukladno vlastitom razvoju podrucje
marketinga Sirilo, te tako preraslo objaSnjenje da se ono odnosi na jedan proces, pa se tu
definiralo kao sukus nekoliko procesa koji zajedno tvore tek dio Sire organizacijske strukture.
Tu takoder dolazi i do smjene uloge marketinga u drustvu. Cini se kako je prva definicija vise
usredotoCena isklju¢ivo na razmjenski odnos izmedu pojedinca i organizacije, potrosaca i
proizvodaca, dok se u definiciji iz 2004. godine skrece pozornost na sam odnos s potroSacima
kao nesto Sto treba istraziti, izgraditi, na ¢emu treba raditi i Sto treba odrzavati. Ipak, danas se
ove obje definicije smatraju zastarjelima, a trenutno je aktualna ona koju AMA potvrduje 2017.

godine 1 koja marketing objasnjava kao:

»djelatnost, skup institucija i procese za stvaranje, komuniciranje, isporuku i
razmjenu ponuda koje sadrze vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo

u cjelini* 4.

Dakle, prema sadasnjem AMA-inom tumacenju marketinga on vise nije samo skup procesa,
nego se tim pojmom objasnjavaju i konkretne aktivnosti marketinSke prakse kao i1 utvrdena
pravila marketinSke teorije. U drugom dijelu te definicije moZe se uo€iti kako je rije¢ ,,odnos*,
a koja predstavlja bihevioristicki aspekt veze izmedu potrosaca i proizvodaca, ponovno
izostavljena te se sada uvodi rijec¢ ,,vrijednost®. S pojmom vrijednosti odnos izmedu potrosaca
1 proizvodaca se izjednacava jer ne sugerira prodaju radi zarade, ve¢ skrbi o obostranoj
korisnosti, te se time marketing predstavlja kao podrucje koja de facto ne zauzima strane i ne
nastoji posti¢i prevagu jedne strane 1 izvuci svojevrsnu korist iz druge. Zapravo se zakljucuje
kako marketing nije djelatnost fokusirana na beskompromisni uspjeh onoga koji prodaje, ve¢

da ona promislja i potrebe one druge strane.

O tome govori 1 Philip Kotler u svome pojmovniku MarketinSka znanja od A do Z kada kaze

kako se u marketingu treba ,,nadmetati na drugim osnovama, a ne na temelju cijene® °, te kada

,Marketing nije umijec¢e pronalaZenja vjestih nacina da se rijeSite onoga Sto
izradujete. Marketing je umijece stvaranja istinske vrijednosti za potroSaca. To
je umijece pomaganja potrosa¢ima da im bude bolje. Krilatice marketera su

kvaliteta, usluga i vrijednost* °.

4, Definitions of Marketing*.

5 Kotler, Marketinska znanja od A do Z: 80 pojmova koje treba znati svaki menadzer, 11.
6 Isto, 12.



Dodatno, takvo umije¢e koje osluSkuje, uvazava i1 odgovara na potrebe svih ukljucenih

specificnije objasnjava sljedeca definicija:

,Marketing je poslovna funkcija koja prepoznaje neispunjene potrebe 1 zelje,
definira 1 mjeri njegovu veliCinu i potencijalu rentabilnost, utvrduje koja ciljna
trziSta organizacija moze najbolje wusluzivati, odlucuje o prikladnim
proizvodima, uslugama i programima za usluzivanje tih odabranih trziSta te

poziva sve u organizaciji da razmisljaju o potrosacu i budu im na usluzi“ ’.

Tako se pojam marketinga od poc¢etnog definiranja kao donekle mistificiranog procesa kojim
se samo posreduje kod obavljanja razmjene, otkriva kao Siroko podrucje djelovanja koje
zastupa razlicite interese 1 upravlja njihovim potrebama oslanjajuéi se pritom na dosad veé
dobro uhodanu metodologiju koja obuhvada temeljito upoznavanje proizvoda, istraZivanje

trziSta, analizu ciljanih potrosaca te kreiranje i provodenje marketinske strategije.

2.2. O arhivima

Termin arhiv u hrvatskome jeziku moZze se koristiti kada se misli na arhivsko gradivo ili kada
se govori o mjestu na kojem se to gradivo nalazi. U prvom sluc€aju rije¢ju arhiv oznacava se

“ 8 a kojom se obuhvadaju svi

»privatna ili javna zbirka dokumenata koje treba cuvati
,dokumenti ili zapisi nastali radom osobe, obitelji ili javne ili privatne organizacije koji su
o€uvani zbog trajne vrijednosti informacija koje sadrzavaju i koji sluZe kao dokaz obavljanja
njihovih funkcija 1 kao dokaz o odgovornosti njihova stvaratelja te su poredani po nacelu
provenijencije i prvotnoga reda“ °. Kod drukgéije upotrebe ovog pojma, kada se prvenstveno
misli na lokaciju samog arhivskog gradiva, on predstavlja sljedece:

,»a. mjesto na kojemu se ¢uva arhivsko gradivo,

b. ustanova odgovorna za ¢uvanje i davanje na koriStenje arhivskoga gradiva,

c. odjel unutar organizacije odgovoran za ¢uvanje zapisa trajne vrijednosti '°.

7 Isto, 13.

8 Arhiv*, Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje.

9 Mihaljevi¢, Mihaljevi¢, Stanci¢, ,,Arhiv* u: Arhivisticki rjecnik: HRVATSKO-ENGLESKI/ENGLESKO-
HRVATSKI, 98.

10 Isto.



U prakti¢noj je primjeni zavladalo te se pretezito upotrebljava ovo njegovo potonje znacenje
koje se odnosi na prostor pohrane gradiva, bilo da se radi o samostalnoj ustanovi ili tek o odjelu
u sklopu neke veée organizacije. Aktualni hrvatski Zakon o arhivskom gradivu i arhivima,
iznosi definiciju arhiva prema kojoj je on:
»pravna osoba ili ustrojstvena jedinica u pravnoj osobi (arhiv u sastavu) Cija je
temeljna zadaca Cuvati, obradivati 1 omoguciti koriStenje dokumentarnog i

arhivskoga gradiva sukladno odredbama ovoga Zakona“ .

Takoder, vazno je spomenuti kako ovaj Zakon pojasnjava i pojam pismohrane, za koju se
ponekad upotrebljava i naziv arhiva, pa je vazno razlikovati te istozna¢ne pojmove pismohrana
i arhiva, s jedne strane, od njima bliskog termina arhiv, s druge strane. Po zakonskoj definiciji

pismohrana ili arhiva jest:

,Lustrojstvena jedinica tijela javne vlasti ili pravne osobe u kojoj se odlaze i cuva

dokumentarno i arhivsko gradivo do predaje nadleznom arhivu* '2,

Prema tome se moze zakljuciti kako rije¢ arhiv zapravo podrazumijeva samo ona mjesta na
kojima se ¢uva arhivsko gradivo, a koja su osnovana kao samostalne ustanove ili kao arhivi u
sastavu, dok kada je rije¢ o odjelu unutar neke organizacije koji skrbi o arhivskom gradivu,

onda bi se tu trebali primjenjivati termini pismohrana i arhiva.

Ovako objasnjen 1 definiran pojam arhiv moZe se klasificirati na nekoliko nacina. Jedan on njih
ukljucuje podjelu na institucionalizirane arhive i arhive u sastavu. Potreba za osnivanjem
institucionaliziranih arhiva javlja se kada na odredenom podrucju postoji visSe stvaratelja ¢ijim
radom nastaje arhivsko gradivo za kojim postoji Siri interes od samo njegovih stvaratelja. Takvi
arhivi su uglavnom drzavni arhivi, ali se u ovu kategoriju ubrajaju 1 arhivi pokrajina, regija,
gradova te odredeni specijalizirani javni ili privatni arhivi. Suprotno ovakvim arhivima koji
djeluju kao zasebne institucije, arhivi u sastavu, unato¢ tome $to ¢esto obavljaju rad na jednak
nacin kao institucionalizirani, ustrojeni su kao sastavni dio organizacije o ¢ijem gradivu skrbe.
Primjeri ovakvog tipa jesu opcinski, gradski, sveuciliSni, gospodarski i drugi arhivi, koji se
onda zbog formalno-pravnog ustroja, primjerice odjela ili sluzbe, ne mogu nazvati samostalnim

ustanovama, pa se o njima govori kao arhivima u sastavu.

Drugi nacin na koji se arhivi mogu podijeliti jest na privatne 1 javne, pri cemu je pripadnost

jednoj ili drugoj kategoriji uvjetovana vlasniStvom odredenog arhiva. Tako se medu privatne

11 Zakon o arhivskom gradivu i arhivima, ¢l. 3.
12 Isto.



arhive ubrajaju arhivi vjerskih zajednica, obiteljski 1 gospodarski arhivi, arhivi politickih
stranaka 1 drugih drustveno angaziranih pokreta i organizacija te arhivi posveceni specificnim
pokretima i skupinama. Kod javnih arhiva prije svega treba istaknuti drzavne arhive, a potom
1 sveuciliSni, medijski ili pojedine specijalizirane arhive, pod kojima se misli na ,,gospodarske
arhive (...), arhive vaznijih druStvenih ili politickih pokreta, znanstvenih institucija i javne
arhive koji su tematski usmjereni na pojedina podrucja druStvenog Zivota, iznimno vazne

povijesne procese, razdoblja ili dogadaje* 1°.

Hrvatska srediSnja arhivska ustanova je Hrvatski drzavni arhiv (skr. HDA) koji:

e vodi i koordinira Sustav arhiva Republike Hrvatske

e donosi smjernice, preporuke i upute u vezi sa stru¢nim radom u arhivima te Cuvanjem,
zaStitom 1 upravljanjem javnim dokumentarnim i arhivskim gradivom izvan arhiva

e pruza stru¢nu pomo¢ i skrbi za unaprjedenje stru¢nog rada u arhivima

e daje miSljenje o programima rada drzavnih arhiva

e priprema i uskladuje provedbu zajednickih programa razvoja djelatnosti te drugih
oblika suradnje u javnoj arhivskoj sluzbi

e skrbi za osposobljavanje 1 struno usavrSavanje na podrucju upravljanja
dokumentarnim i arhivskim gradivom

e prikuplja podatke i dokumentaciju o arhivskome gradivu u inozemstvu koje je od
vaznosti za Republiku Hrvatsku

e donosi ogledne popise s rokovima c¢uvanja dokumentarnoga gradiva za pojedina
podruc¢ja djelatnosti ili pojedine vrste poslova, nakon provedenog savjetovanja s
javnoscu.

e uspostavlja 1 upravlja informacijskim sustavom za trajno osiguranje pristupa 1
mogucnosti koriStenja gradiva preuzetog u digitalnom obliku

e obavlja druge poslove utvrdene ovim Zakonom i drugim propisima“ .

Sam Sustav arhiva Republike Hrvatske, uz mati¢ni arhiv, HDA, ¢ine podru¢ni drzavni arhivi,
arhivi jedinica lokalne i podrucne ili regionalne samouprave te privatni i specijalizirani arhivi.
Podru¢nih drzavnih arhiva postoji sedamnaest i uglavnom su rasporedeni tako da se u svakoj
Zzupaniji nalazi po jedan, uz iznimke Zagrebacke, Krapinsko-zagorske, Koprivnicko-

krizevacke 1 Pozesko-slavonske Zupanije u kojima ne postoje takvi arhivi. Tako mrezu

13 Ivanovié, Prirucnik iz arhivistike, 114.
14 Zakon o arhivskom gradivu i arhivima, ¢l. 33.



podrucnih drzavnih arhiva ¢ine Drzavni arhivi smjesteni u Bjelovaru, Dubrovniku, Gospicu,
Karlovcu, Osijeku, Pazinu, Rijeci, Sisku, Slavonskom Brodu, Splitu, Sibeniku, Strigovi
(opéina u blizini Cakovca), Varazdinu, Virovitici, Vukovaru, Zadru i Zagrebu. U sklopu
pojedinih drzavnih arhiva djeluju jos i1 sabirni centri — u Metkovi¢u i na Korculi za Drzavni
arhiv u Dubrovniku, u Senju za Drzavni arhiv u Rijeci, u Petrinji za Drzavni arhiv u Sisku, u
Novoj Gradiski i Pozegi za Drzavni arhiv u Slavonskom Brodu, u Koprivnici 1 Krapini za
Drzavni arhiv u Varazdinu, u Vinkovcima za Drzavni arhiv u Vukovaru te u Novalji za Drzavni
arhiv u Zadru. Prema ovome rasporedu, zapravo se samo Zagrebacka zupanija izdvaja kao
jedino zupanijsko podrucje na kojem nema niti drzavnog arhiva niti sabirnog arhivskog centra
pa je za arhivsko gradivo nastalo na tom podrucju zaduzen drzavni arhiv u neposrednoj blizini,
odnosno Drzavni arhiv u Zagrebu. Cjelokupna mreza arhiva Republike Hrvatske, koju €ini
HDA i sedamnaest podruc¢nih drzavnih arhiva zajedno sa svojim sabirnim centrima, radi lakSeg

snalazenja prikazana je na karti 1 tumacena pripadaju¢om legendom na Slici 1.
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Slika 1. MreZa arhiva u Republici Hrvatskoj

Izvor: Nacionalni plan razvoja arhivske djelatnosti za razdoblje 2020. — 2025., str. 4.



Kada se govori o osnivanju podru¢nih drzavnih arhiva, zanimljivo je spomenuti kako su
drzavni arhivi u Sibeniku, Strigovi, Virovitici i Vukovaru zapravo prvobitno osnovani kao
sabirni centri te im se kasnije, nakon 2006. godine, mijenja status i tako postaju dijelom
podrucnih drzavnih arhiva, pa se sukladno tome moZze nagadati i o buduénosti sadasnjih
sabirnih centara. Takoder, joS se ranije pojavila ideja o uspostavljanju drzavnog arhiva u

15 ¢&iji bi osnutak rezultirao time da podrudje Koprivnic¢ko-krizevacke Zupanije

Krizevcima
konac¢no dobije svoj drzavni arhiv, no, buduéi da je u njoj ve¢ osnovan sabirni centar u
Koprivnici, moglo bi se pomisliti kako ¢e njegov buduci razvoj snadi sli¢na sudbina kao one u
Sibeniku, Strigovi, Virovitici i Vukovaru. Medutim, Vlada Republike Hrvatske ipak je 2008.
godine pokrenula projekt osnivanja Drzavnog arhiva u Krizevcima, koji je mogucée primijetiti
i na karti mreZe arhiva u Hrvatskoj prikazanoj na Slici 1, no taj je projekt trenutno zaustavljen'®,

arjesenje ovog slucaja oko uspostavljanja novog drzavnog arhiva na koprivni¢ko-krizevackom

podrudju e se tek vidjeti.

Svi ovi drzavni arhivi, zajedno s HDA-om, imaju zadaéu prikupljati, pohranjivati, obradivati
te uciniti 1 odrzavati mogucim da arhivsko gradivo bude dostupno za koristenje. To znaci da,
kako bi ispunili svoju zadacu, arhivi:
e _vode evidencije 1 dokumentaciju o javnhom dokumentarnom i javnom arhivskom
gradivu tijela javne vlasti u svojoj nadleZnosti
e pruzaju podrSku tijelima javne vlasti u Cuvanju, zastiti, obradi, vrednovanju, odabiranju
1 izlu¢ivanju javnog dokumentarnog i arhivskoga gradiva
e obavljaju stru¢ni nadzor nad gradivom u posjedu tijela javne vlasti u svojoj nadleznosti
te nad privatnim arhivskim gradivom
e skrbe za gradivo u arhivu, njegov integritet, dostupnost 1 iskoristivost, obavljaju
restauraciju, konzervaciju 1 snimanje gradiva te provode 1 druge mjere zastite gradiva
e preuzimaju, obraduju i digitaliziraju javno arhivsko gradivo u okviru svoje nadleznosti,
prikupljaju 1 obraduju privatno arhivsko gradivo
e omogucuju i poticu koriStenje arhivskoga gradiva
e prireduju izlozbe, predavanja i druge oblike predstavljanja arhivskoga gradiva i1
arhivske djelatnosti javnosti
e bave se znanstvenim 1 struénim radom na podruc¢ju informacijskih znanosti, povijesti i

drugih bliskih disciplina

15 Cosi¢, Lemié, “Problemi arhivske sluzbe u Hrvatskoj”, 15.
16 Novosel, “Tko je arhivirao krizevacki arhiv?”.



e istrazuju arhivsko gradivo u inozemstvu koje se odnosi na hrvatsku povijest i
iseljenistvo

e organiziraju programe osposobljavanja i stru¢nog usavrsavanja

e objavljuju arhivsko gradivo i druge publikacije

e obavljaju druge poslove odredene ovim Zakonom i drugim propisima‘ !”.

Za kraj ovog kratkog pregleda o hrvatskim drzavnim arhivima, treba spomenuti 1 Hrvatski
memorijalno-dokumentacijski centar Domovinskog rata (skr. HMDCDR) koji je pak primjer
javnog specijaliziranog arhiva i ¢iji je osnutak povezan s tematskim kriterijem, a koji
objedinjuje arhivsko gradivo nastalo tijekom Domovinskog rata i vezano uz njega. Nalazi se
na jednakoj lokaciji kao 1 HDA, no unato¢ tome $to su oboje smjesteni u istoj zgradi, HMDCDR
vodi se 1 djeluje kao samostalni arhiv. U sklopu te gradevine postoji jo§ 1 Hrvatski filmski arhiv,
odnosno Hrvatska kinoteka, koji ipak, suprotno od onoga $to mu naziv sugerira, nije samostalni
arhiv. On je utemeljen kao nacionalni filmski arhiv, ali njegov formalno-pravni okvir definira

ga kao poseban odjel koji djeluje u sastavu HDA.

2.3. Zasto je potreban marketing u arhivima?

Kao 1 srodne informacijske institucije, poput knjiznica i muzeja, arhivi uglavnom djeluju kao
neprofitne organizacije. To su institucije kojima glavni cilj nije ostvarivanje nov¢ane dobiti,
ve¢ druStvene relevantnosti. Prema tome i vodenje i upravljanje takvom institucijom iziskuje
donoSenje odluka koje ¢e omoguditi najuspjeSnije poslovanje, a da se pritom razborito
promisljaju moguénosti postojeceg i vrlo &esto striktnog financijskog okvira '8, Dakle, takve
institucije imaju unaprijed definiran budZet s kojim raspolazu i u odnosu na koji se ocekuju
odredeni rezultati. Ako se toj poslovnoj situaciji doda vremenski faktor te se njezinom
proucavanju pristupi periodicno, onda bi ju se slikovito, iako podosta pojednostavljeno, moglo
opisati pomoc¢u kruga u kojemu je jedna od tocaka kruznice, koja opisuje taj krug, trenutak

dodijele financijskih sredstava, dok ostale tocke te iste kruznice predstavljaju razlicite faze

17 Zakon o arhivskom gradivu i arhivima, ¢l. 34.
18 Rukavina, “Karakteristike neprofitnih i neprofitabilnih organizacija u odnosu na profitne i profitabilne
organizacije”, 85.
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napredak u obavljanju odredenih aktivnosti i ostvarivanju ocekivanih ciljeva sukladno

raspodjeli dodijeljenog novca, $to je prikazano na Slici 2.

pocetna toCka kruznice: dodjela novea

linija koriStenja novca

set aktivnosti 1

set aktivnosti 2

Slika 2. Prikaz rada u neprofitnoj organizaciji

Kada se linija kruznice, nakon jednog zavrSenog ciklusa, ponovo nade u tocci u kojoj se
instituciji ispla¢uje novac, moze se rec¢i da je prethodni ciklus zavrSio i1 zatim slijedi ispuna
novog kruga, odnosno da zapocinje novi ciklus koriStenja financijskih sredstava i rada na
ispunjavanju dogovorenih ciljeva. U tome smislu, u kojem se poslovanje arhiva odvija po
principu koji predstavljaju ovakvi krugovi, postavlja se pitanje zasto bi jednoj takvoj instituciji
uopce bio potreban marketing buduci da, iako se svrha marketinga ne svodi samo na to da jedna
strana monetizira svoj proizvod, ta ista strana od takve transakcije ipak ostvaruje odredenu
dobit, dok za samo financiranje i opstanak jednog arhiva ta transakcija i njezina financijska
dobit nije osobito presudna s obzirom na to da buduénost arhiva vecinski ovisi o odlukama

njegovog vlasnika, ¢ija motivacija u pravilu i onako nije vezana uz novac.

Ipak, marketing u neprofitnim organizacijama jednako je poZeljan kao i u profitnom sektoru te

dobar navigacijski sustav na putu ostvarenja ciljeva neke organizacije, a upravo njegove

metode, koje pridonose i pomazu u ispunjavaju Zeljenih ciljeva unutar zadanog poslovnog
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okvira, omogudéit ¢ée opstanak i uspjesan daljnji razvoj same institucije u buduénosti '°.

Promatrano iz Sire perspektive, arhivska djelatnost pripada pod kulturni sektor koji se pokazao
kao jedno od podruéja u kojima uloZena sredstva ostvaruju znacajan profit i to ne samo u obliku
novéane dobiti, nego i u vidu opée dobiti koja utjete na dobrobit ¢itavog drustva 2°. Na tragu
toga, moze se tvrditi kako treba poduprijeti uvodenje 1 koriStenje marketinga u arhivima kako
bi se osigurala povoljnija metodologija za rad kojom ¢e se uocavati potencijal 1 ostvarivati
najbolji rezultati, ne samo u financijskom smislu, nego i u kontekstu ocuvanja i Sirenja
antropoloske, povijesne, umjetnicke, znanstvene i inih vrijednosti, $to se zapravo i uklapa u

temeljne zadace jednoga arhiva.

Primjenjivati marketinsSku metodologiju zapravo znaéi istovremeno promi$ljati o svim
potrebitim sredstvima za ostvarivanje ciljeva, ukljucenosti onih koji provode marketinske
aktivnosti unutar organizacije, kao i o onima koji konzumiraju proizvod koji se nudi, pri cemu
bi se kao rezultati uspjeSnog provodenja te prakse trebali uociti poboljSanje zadovoljstva na
ciljanom trzistu i poboljsanje u¢inkovitosti pri provodenju samih marketinskih aktivnosti >!. Za
marketing je istrazivanje trziSta veoma bitna stavka, no ako se ona zanemari ili odradi povrsno,
zapravo se riskira gubitak informacija o onome $to potrosaci zele i §to im je potrebno, Sto pak
vodi smanjenju prodaje ili potice nezadovoljstvo medu potrosacima, od ¢ega oboje moze
dovesti do propasti organizacije. Kada je rije¢ o arhivima, nepoznavanje i smanjenje broja
njegovih korisnika nuzno ne ugrozava opstanak institucije s obzirom na to da je njegov osnutak
vezan uz druge faktore, a ne samo uz rezultate tzv. potraznje i prodaje, ali zanemarivanjem
zahtjeva trZiSta, odnosno potreba i Zelja njegovih korisnika, arhivska ustanova zapravo ne
ostvaruje u potpunosti svoju svrhu buduci da na taj nain propusta obavljanje aktivnosti koje
bi pridonijele ispunjavanju njegove zadace da omoguci i potice na koristenje arhivskog gradiva.
Drugim rije¢ima, cilj arhivske ustanove ne svodi se na izvla¢enje novcanog profita od svojih
korisnika, ve¢ ona u zamjenu za pruZanje svojih usluga potrazuje vrijeme, trud i angaZiranost
koje druga strana ulaze i na taj nac¢in utjece na Sirenje informacija koje su ili ¢e biti od posebnog
znacaja za Siru zajednicu. Ovdje je kljucno da arhiv sazna §to njegovi korisnici Zele 1 $to im je
potrebno kako bi im mogao razvidno dati do znanja da im upravo ta institucija moZze pruZiti
pomo¢ koja im treba. Takoder, za sluc¢ajeve kada potencijalni korisnici nisu sigurni kako

formirati svoj zahtjev ili kada ne traze neSto odredeno, onda arhiv mora imati jasno

19 Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksi¢. Marketing i menadzment u kulturi i umjetnosti, 18.
20 Molnar, “Marketing i menadzment u arhivima”, 363.-366.

2! Kotler, Marketing for nonprofit organizations, 9.
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uspostavljenu komunikaciju kojom ¢e zorno predstavljati i nuditi svoje usluge. Ako korisnici
ne znaju kakve usluge mogu ocekivati ili kada im je informacije o tome prekomplicirano
doznati, tada ¢e oni rjeSenje za svoje potrebe otiéi potraziti negdje drugdje, ¢ime pak arhiv, ne
samo da smanjuje i gubi svoju publiku, ve¢ i na taj nain propusta ostvariti jednu od svojih

osnovnih zadaca, §to na kraju moze dovesti i do pitanja same svrhe postojanja te institucije.

Sto se ti¢e poboljianja uéinkovitosti pri izvodenju marketingkih aktivnosti, koje se javlja kao
rezultat prakticiranja marketinga, ono je korisno ostvariti budu¢i da podruc¢je marketinga sadrzi
detaljno razradenu metodologiju koja se osobito zanima za karakteristike proizvoda, cijene,
komunikacije i distribucije, a ¢injenica je da upravo zbog nepoznavanja i nekoristenja metoda
koje ona nudi, neprofitne organizacije vrlo Cesto zavrSavaju s dodatnim troSkovima ili pak
nezadovoljavaju¢im rezultatima u odnosu na utro$en novac 22, Tako bi arhiv trebao vise ulagati
u edukaciju 1 sredstva za marketinske aktivnosti te njihovo poboljSanje kako bi postigao
dodatnu dubinu prilikom obavljanja analize vlastitoga poslovanja i kako bi ostvario u efikasnije
upravljanje trenutnim i budué¢im troskovima. Isto tako, treba ulagati i u komunikaciju s
postoje¢im i potencijalnim novim Korisnicima, odnosno izraditi i provoditi kvalitetnu
marketinSku strategiju treba biti jedan od prioriteta marketinSkih aktivnosti. To znaci da se
mora posebno baviti sa specifinostima koje obiljezavaju arhivsko djelovanje, arhivski
proizvod 1 korisnike arhiva, odnosno onime S§to ih razlikuje od ostatka trziSta, te tu valja
primjenjivati prilagodene, a ne uobicajene marketinSke metode. U tome smislu, arhivi se ne bi
smjeli prilagodavati populisticCkom ukusu i uklapati u postojece obrasce jer se na taj nacin ne
donosi nista novo, ne zaokuplja se posebna pozornost javnosti niti se arhivi zapravo isti¢u na
cjelokupnom trzistu, Sto Ce rezultirati time da ¢e kvaliteta njihovih usluga ostati u sjent,
ponekad i potpuno neuocena 2°. Zato arhivske ustanove trebaju odustati od eventualnog
strahovanja pred konkurencijom i neuklapanjem na postoje¢em trZistu, te trebaju biti rezolutni
pri kreiranju 1 provodenju vlastite marketinske strategije. S takvim stavom i metodama arhivi
¢e iskoristiti sve pogodnosti koje pruza marketing kao jezik kojim se skrece 1 zadrzava paznja,
koji svi €uju i razumiju te koji na taj nacin u arhive pomaze dovesti nove korisnike i unaprijediti

vrijednosti arhivske djelatnosti.

Ovdje treba napomenuti da poboljSanja koja donosi uklju¢ivanje marketinga u rad arhivskih

ustanova ipak ne dolaze besplatno. Isprva se moZze Ciniti kako implementacija novih vjestina i

2 [sto, 10.
2 Nikoli¢, “Arhiv i marketing, primer Istorijskog arhiva Pozarevac”, 139.

13



tehnika, ili ulaganje u njihovo poboljSanje, zna¢i dodatan troSak, ponajprije u obliku
zaposljavanja osoblja koje ¢e se baviti ovim podru¢jem. No, prema Philipu Kotleru, to zapravo
i nije osobita prepreka jer, kako on smatra, ono $to se u odredenoj organizaciji mora dogoditi
da bi se provela uspjesna implementacija marketinga u sustav poslovanja jest promjena stava
trenutno zaposlenog osoblja, a ne nuzno zaposljavanje novih ljudi, i to posebice promjena stava
kod onih zaposlenih koji se bave administracijskim poslovima, koji razumiju zahtjeve
korisnika te koji te zahtjeve znaju i mogu ispuniti 2. Takvom promjenom u veé postojeéem
kadru gotovo da se u cijelosti izbjegava troSenje dodatnih financijskih resursa, no u ovoj
situaciji dolazi do drugoga problema. Tu se uocava moguénost nedovoljne razine tehnickoga
znanja pojedinih ili ¢ak svih zaposlenih 1 zaduzenih za obavljanje poslove marketinga. RjeSenje
za taj problem moze biti dovodenje vanjskih suradnika koji ¢e doprinijeti radu institucije
vlastitim znanjem, a koji su stru¢njaci za cjelokupno podruc¢je marketinga ili tek neki njegov
specifi¢an dio, poput na primjer stru¢njaka za oglasavanje i promidzbu, stru¢njaka za razvoj
proizvoda, marketinSkih istrazivaca i sli€no. Takvi struénjaci i usluge koje oni nude takoder
imaju svoju cijenu, makar postoje situacije kada bi se ona mogla izbjeci, a to je da se umjesto
njima, posao prepusti volonterima ili ve¢ postoje¢im pripadnicima organizacije koji mozda vec

posjeduju potrebito znanje.

S druge strane, takoder treba imati u vidu 1 prednosti u kontekstu financija koje marketing
jednoj instituciji poput arhiva moZze priskrbiti. Ve¢ je ranije reCeno kako marketing nije
djelatnost koja ostvaruje isklju¢ivo financijsku korist, ali isto tako ona nije neprisutna.
Financijsko ulaganje u ispravno upravljanje marketin§kim aktivnostima u instituciji zapravo
treba gledati kao dugoro¢nu investiciju, kojom ¢e se taj novac u nekom trenutku vratiti,
odnosno ¢ak 1 uvecati, pri ¢emu ¢e se taj dodatno stvoreni prihod moc¢i iskoristiti za
pospjesivanje sveukupnog rada same institucije. Ako se tu prisjeti ranije ilustriranog modela
po kojem se proucavanju rada u neprofitnoj organizaciji pristupa pomocu kruga, onda se ¢ak 1
slikovito moze uociti kako se s ve¢im financijskim ulaganjima sam opseg kruznice, odnosno
linijja koriStenja tog novca, zbog povecanja njezine matematiCke vrijednosti, to jest zbog
povecanja uloZenih financijskih sredstava, uvecava pa shodno tome i podrucje opisano takvom
kruznicom, podrucje kruga, se takoder Siri, Sto znac¢i da postoji mogucnost za vise poslovnih

aktivnosti koje neka takva organizacija moze obavljati, odnosno da se time moze prosiriti

24 Kotler, Marketing for nonprofit organizations, 10.
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podrucje djelovanja i znacaj onih aktivnosti koje se ve¢ provode. Na Slici 3. prikazano je kako

izgleda kada se taj model primijeni na mrezu arhiva u Republici Hrvatsko;j.

Slika 3. Prikaz moguceg utjecaja marketinskih aktivnosti na karti mreZe arhiva u RH

Tu se vidi kako se povecanje kruznica, odnosno povecanje budzeta arhiva, dogada kroz
nekoliko ciklusa, pri ¢emu se svako uvecéanje i nastanak nove kruznice moze gledati kao
zaseban ciklus, zapravo onaj ciklus ¢iji pocetak ovisi o dodjeli nov¢anih sredstava. No,
financijske promjene koje simboliziraju ove kruznice, u praksi nece funkcionirati u potpunosti
kao na Slici 3. Naime, treba imati na umu kako sve institucije koje tvore mrezu arhiva u
Republici Hrvatskoj nece ostvariti identi¢ni i1 proporcionalni napredak, to jest da u svim
arhivima nec¢e do¢i do jednakih financijskih unaprjedenja niti ¢e ona biti ostvarena u istim
vremenskim intervalima. Takoder, moze se dogoditi i da se rast budzeta pojedine institucije ne
odvija isklju¢ivo po uzlaznoj putanji, ve¢ se tu tijekom razli¢itih ciklusa mogu javljati
oscilacije, primjerice ako se na pocetku jednog ciklusa dodijeli manje novca, nego §to je to bilo

u prethodnom ciklusu, no tu pak postoji moguénost da se ve¢ u tom tekuc¢em ciklusu ostvari
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znatan, Cak dotada najveci profit. Dakle, uz pomo¢ dobrog marketinga rast budzeta arhivskih
ustanova je itekako mogu¢, a Slika 3. tek simboli¢no tumaci te mogucnosti. Na slici se
povecanje kruznica prikazuje kao Sirenje geografskog dosega, ali u praksi to oznacava i vise
od toga. S ve¢im financijskim moguénostima arhivske bi ustanove prije svega mogle rjeSavati
postojece probleme i unaprjedivati vlastito poslovanje, a onda i pridonositi poboljSanjima u
radu srodnih institucija, bilo na lokalnoj, nacionalnoj, europskoj ili ¢ak globalnoj razini, tako
Sto ¢e ostvarivati suradnje koje ¢e pospjesiti medusobne uspjehe te pridonijeti razvitku i
poboljsanjima Citave arhivske djelatnosti pa onda i oCuvanju i promoviranju vrijednosti koje

su od posebnog znacaja za drustvo u cjelini.
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3. Marketing u arhivima

Kod uvodenja, kao i tijekom obavljanja marketinskih aktivnosti u arhivima, vazno je da su svi
zaposlenici pravovremeno obavijeSteni o planiranom procesu rada jer se ove aktivnosti na
svojstven nacin nastavljaju i upli¢u u vec¢inu ostalih poslova koji se u arhivu provode. Na
samome pocetku treba se rijesiti i pitanje odgovornosti za marketinsko podrucje, treba se to¢no
odrediti koji se zaposlenici bave kojim poslovima te koliko daleko opseg tih poslova seze. Na
taj se nacin stvaraju preduvjeti za uspjeSnu implementaciju i obavljanje marketinskog procesa
kojima se smanjuje mogucénost eventualnih nerazumijevanja i napetosti s drugim odjelima
unutar institucije. Citav marketinski proces moze se obuhvatiti etirima etapama djelovanja.
Prvi korak je provodenje unutarnje analize koje bi trebalo rezultirati jasnom slikom o stanju u
organizaciji, odnosno koje bi trebalo utvrditi sve postoje¢e poslovne aktivnosti i koji su
zaposlenici koji ih obavljaju, sve usluge koje odredeni arhiv pruza svojim korisnicima te
opcenito principe funkcioniranja same ustanove. Na drugom mjestu je istrazivanje same
okoline u kojoj institucija djeluje, a to znaci da se tu treba baviti prikupljanjem informacija o
ciljanoj skupini korisnika, javnoj percepciji o tom arhivu, njegovoj konkurentnosti na trzistu,
izvorima 1 moguénostima financiranja te aktualnim drustvenim i gospodarskim trendovima.
Nakon toga treba okupiti sve podatke dobivene kroz prethodna dva istrazivanja, podrobno
razumjeti svoj proizvod 1 njegove specificnosti, znati tko je ciljana publika i koji su njezini
zahtjevi te kako ih se moZe ispuniti, promisliti financijske moguénosti pa potom prionuti na
izradu marketinSkog plana. Na kraju predstoji zavr$na faza u kojoj se prelazi na realizaciju
onoga §to je predvideno marketinskim planom. Tada se, sukladno svim prethodno obavljenim
analizama 1 prethodno osmisljenoj marketinskoj strategiji, kre¢u provoditi marketinSke tehnike
za koje je ranije procijenjeno da bi trebale omoguciti ostvarenje Zeljenih rezultata i dovesti do
poboljSanja u radu arhiva, ve¢eg zadovoljstva medu postojecim korisnicima te dolaska novih

korisnika, to jest onoga §to 1 jest glavni zadatak marketinga u arhivima.
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3.1. Unutarnji ¢imbenici

Kako bi se moglo baviti istrazivanjima trzista i njegovih zahtjeva, a sve u cilju planiranja i
provodenja daljnje marketinSke strategije koja ¢e pomoci ostvarivati bolje rezultate poslovanja,
za pocetak je nuzno poznavati trenutnu situaciju u kojoj se arhiv nalazi. U tom smislu potrebno
je napraviti temeljitu analizu koja ¢e pruziti uvid u nacin na koji organizacija djeluje i1 koje
usluge pruza. Potrebno je razumjeti aktivnosti koje ustanova provodi te obuhvatiti sve resurse
koji su potrebni za njihovo provodenje, a koji su konkretan nac¢in na koji se sama svrha nekog
arhiva u praksi zapravo i realizira. Analiza koja se bavi proucavanjem same unutarnje situacije
treba rezultirati odgovorom koji to¢no objasnjava koji su njezini kapaciteti i Sto sve arhiv u
postojeéem stanju moze obavljati. Zatim, kada se dobije taj konkretan odgovor, tek se onda
moze dalje promisljati o tome kakav utjecaj i profit arhiv moze ostvariti u odnosu na okolinu
u kojoj se nalazi. Za tijek provedbe unutarnje analize u arhivima potrebno je unaprijed definirati
odgovorne osobe koje ¢e ju provesti, metode kojima ¢e se sluziti prilikom istrazivanja i
promisljanja rezultata, kakvo izvjesce je potrebno izraditi te komu ga treba predstaviti. Sam
postupak provedbe ovakve analize moze se podijeliti na tri cjeline koje ¢e se proucavati, a to
su organizacijska struktura, organizacijska kultura te resursi koji omogucuju ostvarivanje

ciljeva.

U podrucju organizacijske strukture proucavaju se postojeci hijerarhijski odnosi medu
zaposlenim osobljem 1 strukturalna podjela poslovnih aktivnosti u odjele, odsjeke, sluzbe 1
sli¢no. Arhivi su uglavnom ustrojeni tako da je poslovanje podijeljeno na nekoliko odjela ¢iji
rad nadgleda 1 za koji snosi odgovornost osoba koja se nalazi na samom vrhu hijerarhije unutar
arhivske institucije, odnosno njegov ravnatelj ili voditelj. Odjeli za koje je ta osoba nadlezna
primjerice mogu biti: odjel koji se bavi opéim poslovima, odjel koji se bavi sredivanjem i
obradom arhivskog gradiva, odjel koji se bavi arhivskim 1 dokumentarnim gradivom izvan
arhiva, odjel koji se bavi zaStitom, restauracijom 1 konzervacijom, odjel koji se bavi
dokumentacijsko-informacijskim poslovima te odjel koji se bavi marketinskim poslovima.
Naravno, ovaj popis razlikuje se od arhiva do arhiva pa sukladno tome, pojedina arhivska
organizacijska struktura moze biti uspostavljena tako da su poneki od nabrojanih odjela
ustrojeni kao odsjeci ili sluzbe koji djeluju unutar nekog odjela, ili da je poslovanje pojedinih
odjela rastereceno na vise odjela ili odsjeka koji djeluju pod njim, ili nekoliko odjela moZe biti
ustrojeno kao jedan, ili tako da neki arhivi uopée nemaju sve nabrojane odjele, ili da imaju 1

viSe od onoga S$to je nabrojano. Upravo zato je na samom pocetku marketin§kog djelovanja
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vazno uvidjeti koje su temeljne postavke organizacije i koje su njihove reperkusije na
funkcioniranje arhiva. U tome smislu potrebno je razjasniti i koje su poslovne aktivnosti koje
pojedine ustrojstvene jedinice provode, tko su zaposlenici koji ih obavljaju te koji je doseg

njihovog poslovanja.

Kod organizacijske kulture fokusira se na ispitivanje radne atmosfere medu zaposlenima te se
nastoji utvrditi kako njihovi medusobni odnosi utjecu na obavljanje poslova. Opcenito, termin
organizacijska kultura moZe se objasniti kao ,.cjelovit pojam koji opisuje vrijednosti,
ponasanja, vjerovanja... i druge odrednice organizacije kao specificnog drustvenog sustava*
25, pri éemu se komunikacija izdvaja kao klju¢an faktor kojim se omoguéava uspostavljanje i
odrzavanje jednog zdravog i poticajnog poslovnog okruzenja. Dakle, dobra komunikacija u
poslovnoj organizaciji otkriva se kao jedan od temelja svake promjene 1 napretka pa ¢e tako
odigrati bitnu ulogu i1 kod provodenja marketinskog procesa. Zbog toga se u ovoj fazi treba
usmjeriti na sam komunikacijski kanal izmedu svih odjela i marketin§kog tima, odnosno treba
ispitati postojeée nacine komuniciranja medu zaposlenima te, ovisno o potrebi, raditi na
njihovom poboljsanju. To ¢e osoblju zaduzenom za obavljanje marketinSkih aktivnosti
omoguciti lakSe dijeljenje informacija s ostatkom kolega, posebice onima na ¢iji se rad
marketing neposredno nadovezuje. Zapravo, smisao uspostavljanja dobrog komunikacijskog
kanala ostvaren je tek kada je on dvosmjeran, odnosno kada on ne sluzi samo kao sredstvo
kojim se marketinski odjel sluzi kako bi obavijestio o aktivnostima koje ¢e provoditi 1 za koje
im je potrebna suradnja s drugim kolegama, nego ovaj kanal sluZzi i kako bi svi zaposlenici
arhiva mogli jasno predstaviti svoje misljenje ili eventualne poteSkoce koje imaju u vezi
marketinskih planova. U ovoj je fazi pozeljno prikupiti informacije o perspektivi koju svi
zaposleni imaju prema marketinSkim poslovima, a na koju bi se trebali nastaviti 1 razgovori u
kojima se pronalaze rjeSenja za moguca neslaganja. Takoder, ispitivanje perspektive o
marketingu unutar institucije znaci uvazavanje i misljenje onih kojima je marketing i temeljni
zadatak. To znaci da ve¢ ovdje treba prepoznati mogucénosti i zahtjeve koje marketinski odjel
ima 1 moze obaviti s obzirom na postojece stanje u organizaciji. Ipak, najvaznije od svega je
ostvariti kvalitetnu komunikaciju, $to konkretno znaci osmisliti sustav prema kojemu ¢e se ona
odvijati. Jedan od najjednostavnijih nac¢ina je obavljanje usmenih razgovora o problematici, za
koje se jo§ moze odrediti 1 u€estalost odrzavanja, primjerice periodi¢no ili ovisno o potrebi,

dok se u nekim ve¢im organizacijama, u kojima tempo i opseg rada ne ostavljaju toliko

2 Pavicié, Alfirevi¢, Aleksié, Marketing i menadsment u kulturi i umjetnosti, 46.
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vremena, moze uvesti 1 sustav pisane komunikacije, na primjer mailovima ili anonimnim

porukama.

Sto se ti¢e resursa koji omoguéuju ostvarivanje ciljeva, tu se prvenstveno misli na one resurse
kojima se raspolaze kako bi se uopée mogao ostvariti razmjenski odnos izmedu razlicitih
strana, to jest misli se na sam proizvod koji arhiv stavlja na trziSte. Prema definiciji Philipa
Kotlera proizvod moze biti ,,sve §to se moze ponuditi na trzistu, sa svrhom da izazove paznju,
potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a ¢ime se mogu zadovoljiti Zelje ili potrebe* 2°. Tako
se proizvodom ne smatraju samo fizi¢ke tvorevine, nego se on moze odnositi i na usluge, osobe,
mjesta, organizacije ili ideje. U kontekstu arhivske djelatnosti takoder se ne radi o proizvodnji
samo nekog fizickog predmeta koji se stavlja na trziste, ve¢ se tu terminom proizvod obuhvaca
nekoliko stavki. Arhivski proizvod zapravo je skup usluga koji arhivi nude svojim korisnicima,
a one proizlaze iz samih zadaca arhiva. U tome smislu arhivskim proizvodom moZze se smatrati
usluga davanja arhivskog gradiva na koriStenje, organizacija izlozbi, predavanja, edukacija i
sli¢nih dogadaja, objava publikacija vezanih uz arhivsko gradivo, ali i prodaja pretiska te ¢ak i

razgled samog prostora arhiva ukoliko za time postoji interes. Arhivskim gradivom smatra se

,odabrano dokumentarno gradivo koje ima trajnu vrijednost za kulturu,
povijest, znanost ili druge djelatnosti, ili za zaStitu 1 ostvarivanje prava i interesa

osoba i zajednica, zbog Sega se trajno cuva“ %/,

pri ¢emu pojam dokumentarno gradivo oznacava

,»sve informacije zapisane na bilo kojem mediju, koje su nastale, zaprimljene ili
prikupljene u obavljanju djelatnosti pravnih 1 fizickih osoba te mogu pruZziti

uvid u aktivnosti i injenice povezane s njihovom djelatnoséu* 2%,

Prema tome, odabrano dokumentarno gradivo koje ima poseban znacaj za drustvo i definirane
trajne rokove ¢uvanja je predmet koji arhivi, u skladu sa zakonskim propisima, mogu i trebaju
ponuditi na koristenje Siroj javnosti. Osim samog uvida u to gradivo, arhivi trebaju organizirati
posebne dogadaje kojima ¢e predstaviti svoje gradivo i poticati na njegovu upotrebu. Na tragu
tih teZnji izdaju se 1 prodaju razne publikacije, poput monografija, zbornika i drugih knjiga koje
prate i promoviraju rad pojedinog arhiva. Takoder, arhiv moZe ponuditi i odredene pretiske

svoga gradiva, primjerice poput srednjovjekovnih isprava na pergameni, grbovnica, izabranih

26 Kotler et al., Osnove marketinga, 539.
27 Zakon o arhivskom gradivu i arhivima, ¢l. 3.
28 Isto.
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fotografija i ostalog. Kao o dijelu arhivskog proizvoda moze se promisljati i o0 samom prostoru
u kojemu se arhiv nalazi, a osobito u slucajevima ukoliko je rijec o staroj zgradi za koju postoji
turisticki interes. Sve ove stavke zajedno ¢ine arhivski proizvod, odnosno temeljne resurse koje
arhivskim ustanovama mogu omoguciti konkurentnost i opstanak na trzistu te ih zato treba
temeljito prouciti 1 osvijestiti njihove karakteristike 1 mogucénosti, prije nego Sto se krene u

daljnje marketinSke poduhvate.
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3.2. Vanjski ¢imbenici

Nakon zavrSene unutarnje analize u arhivu, slijedi istraZivanje okruZenja u kojemu ta institucija
djeluje. Identificiranje 1 analiziranje vanjskih ¢imbenika koji utjecu na rad arhiva bitno je s
obzirom na to da su oni direktno vezani za samo osnivanje, daljnji razvoj i opéenito
funkcioniranje arhiva. Tu se valja posvetiti prouc¢avanju postojecih i potencijalnih korisnika,
trenutnoj percepciji o arhivu u §iroj javnosti, konkurenciji na trZistu te njegovim trenutnim 1

mogucim vanjskim suradnicima.

Jedna od najpoznatijih metoda koja se koristi za spoznavanje okoline u kojoj neka organizacija
egzistira je tzv. PEST analiza. PEST analiza je postupak kojim se ispituju politicki, ekonomski,
drustveni i tehnoloski ¢imbenici koji su prisutni u okolini odredene organizacije, a prema ¢ijim
je pocetnim slovima i sama metoda dobila ime (engl. political, economic, social,

technological).

P E

PEST ANALIZA

T

Slika 4. PEST analiza

Pod politickim ¢imbenicima podrazumijevaju se zakonodavni okvir koji utje¢e na rad i

financiranje, politicke promjene koje se odvijaju na lokalnoj i drzavnoj razini te opcenito
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prilike u Sirem kontekstu — mogucnosti koje nudi Europska unija ili krucijalne politicke
situacije u kojima se susjedne drzave nalaze. Ekonomski ¢imbenici vezani su uz financijske
uvjete, odnosno uz probleme nezaposlenosti, odobravanje kredita, proracunsko stanje,
gospodarske aktivnosti i razvoj, inflaciju itd. U drustvene ¢imbenike ubrajaju se dobna i spolna
struktura, obrazovanost stanovnisStva, potrosacke navike te religijske 1 kulturne vrijednosti. Kod
tehnoloskih ¢imbenika proucavaju se dostupnost, razvoj, troskovi i koriStenje suvremene
tehnologije. Ova se analiza provodi tako da se na pocetku postigne dogovor o potrebama
provodenja takve analize i o tome tko bi sve trebao sudjelovati u njezinom provodenju te tko
je nadlezan za tu provedbu. Zatim se odreduju varijable koje ¢e se proucavati, nakon ¢ega pak
slijedi samo prikupljanje informacija i obrada rezultata. Ti rezultati u arhivskim institucijama
trebali bi pridonijeti planiranju strateskih, operativnih i taktickih marketinskih aktivnosti,
odnosno odlukama vezanim uz, primjerice, ciljane skupine korisnika, marketinsku strategiju,
borbu s konkurencijom i slicno. Medutim, prilikom provodenja ovakve analize, prepoznaje se
nekoliko nedostataka koji se javljaju kao posljedica Cinjenice da ju je u praksi zapravo
poprili¢no izazovno primijeniti. Tako se kao njezini nedostaci izdvajaju troskovi obavljanja,
nedovoljna koli¢ina vremena, nepovjerenje prema samoj metodologiji te Cest izostanak
ekspresnog i1 konkretnog doprinosa poboljSanju rada. No, velika prednost PEST analize leZi u
tome $to ona ipak moZe dati odreden uvid u vanjsko okruZenje, ali isto tako ukazuje na rizike
s kojima se organizacija moze suociti te na troskove koji bi oni mogli iziskivati. Dodatno, ova
metoda moZe doprinijeti uocavanju novih trendova koji se javljaju u okolini, poput na primjer
korporativne druStvene odgovornosti (engl. Corporate Social Responsibility). Korporativna
druStvena odgovornost neke organizacije uocava se kroz odredene aktivnosti kojima se
izraZavaju vrijednosti koje ona zastupa 1 nastoji promovirati, a na taj nacin te vrijednosti ujedno
postaju vidljive 1 za sve potencijalne suradnike koji bi upravo zbog njith mogli postati
zainteresirani 1 podrzati rad financijskim ili drugim sredstvima. Neki od nacina izraZzavanja
korporativne drustvene odgovornosti su promoviranje dobro¢initeljstva u javnosti, obvezivanje
na doprinos i1 donacije u dobrotvorne svrhe, podrzavanje programa koji utje€u na pozitivne
promjene javnog mijenja, ohrabrivanje na volonterski rad te usvajanje i provodenje poslovne

prakse koja podrzava opéu dobrobit drustva i zastitu okolisa »°.

Druga 1 mozda najzastupljenija metoda za istraZivanje vanjskih uvjeta je SWOT analiza. Ono
Sto ju izdvaja od PEST analize je to da, osim §to se bavi istrazivanjem okoline, SWOT analizom

se politicka, ekonomska, druStvena i tehnoloska situacija proucavaju u odnosu na djelovanje

2 Pavici¢, Alfirevi¢, Aleksié, Marketing i menadsment u kulturi i umjetnosti, 30.
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same organizacije, a Cinjenica da se okruZenje teSko moZe promijeniti prema vlastitim
potrebama, dok su utjecaj na unutarnje stanje i provodenje potrebnih promjena moguci i znatno
jednostavniji, zapravo se otkriva kao razlog koji objasnjava popularnost ove metode. Dakle,
SWOT analiza je rjeSenje kojim se istovremeno proucavaju i arhiv i okolina u kojoj on djeluje.
Slicno kao PEST analiza, 1 naziv SWOT analize predstavlja akronim koji je sastavljen od
pocetnih slova ¢imbenika koji se njome analiziraju — snage (engl. strengths), slabosti (engl.
weaknesses), prilike (engl. opportunities) i prijetnje (engl. threats). Ova analiza zapocCinje
postignutim dogovorom o njezinoj provedbi, definiranju sudionika i obuhvata analize, nakon
¢ega slijedi proucavanje ranije nabrojanih ¢imbenika i kreiranje matrice koji bi na kraju trebali

dovesti do konkretnih odluka vezanih uz marketinSku strategiju.

pozifivno negativno

u organizaciji

SNAGE SLABOSTI
(engl. strengths) (engl. weaknesses)

PRILIKE PRIJETNJE

(engl. opportunities) (engl. threats)

izvan organizacife

Slika 5. SWOT analiza

Cjelokupan proces ne bi trebao iziskivati ogromne resurse te bi trebao biti transparentan i
jednostavan, a njegova usmjerenost specificna 1 relevantna kako bi analiza ostvarila
zadovoljavajuéi doprinos. Drugim rije¢ima, stavke svih Cetiriju cjelina u matrici ne bi smjele

biti preopsirne, nego pregledno navedene kako bi ih se moglo efikasnije usporedivati, pri ¢emu
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zavrsni rezultat analize mora prikazati prioritetne stavke 1 jasno ukazivati na njihov suodnos.
Kao neke od stavki koje se smatraju snagama arhiva mogu se navesti uspjesnost pri upravljanju,
educiranost 1 strucnost zaposlenih, sigurno financijsko rjeSenje i prepoznatljivost od strane
korisnika. S druge strane, arhivske slabosti mogu biti loSa organizacijska struktura,
nedostatnost i/ili nezadovoljstvo zaposlenika te neadekvatne marketinske aktivnosti. U prilike
koje okolina pruza arhivskoj ustanovi ubrajaju se pozitivne zakonske promjene koje ¢e
omoguciti napredak u radu, boljitak opée ekonomske situacije, povecani javni interes za
arhivsku djelatnost i moguénosti razli¢itih suradnji s Europskom unijom ili drugim srodnim
institucijama. Kao prijetnje izdvajaju se negativne promjene koje ¢e ugroziti djelovanje arhiva
poput zakonskih propisa, pogorSanja ekonomskih i demografskih uvjeta, stvaranje negativne

slike o arhivu u drustvu ili pojava iznimno konkurentnih organizacija.

Kada se provodi jedno takvo istrazivanje okruzenja u kojem arhiv djeluje, nuzno je fokusirati
se na analizu korisnika, percepciju javnosti, konkurenciju i vanjske suradnike. Kada je rijec o
korisnicima, vazno je prepoznati i razumjeti njihove potrebe, no takoder treba uzeti u obzir da
se njihove potrebe s viemenom mijenjaju. Tako se ovdje razlikuju dvije vrste ciljanih korisnika,
a to su primarna i sekundarna skupina, medu kojima se u prvu skupinu ubrajaju oni korisnici
koji su ve¢ koristili usluge koje arhiv nudi i vrlo vjerojatno ¢e ih koristiti opet bez obzira na
njegovu marketinsku strategiju, dok se potonjom grupom obuhvacaju oni koji jos nisu korisnici
arhiva, a do kojih bi se moglo doprijeti provodenjem dobro planiranih marketinskih aktivnosti

3%, Dodatno, analizi korisnika moZe se pristupiti uz pomo¢ segmentacije:

»degmentacija je strategija osmiSljavanja 1 primjenjivanja razli¢itih
marketinSkih programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i
zelje razlicitih segmenata potrosaca. Pomoc¢u nje prepoznaje se heterogenost

trzista, ali isto tako i homogenost potreba i Zelja pojedinih skupina potrosaca“
31

Postoji nekoliko vrsta segmentacije koje se mogu provesti, a to su zemljopisna, demografska,
psihografska i bihevioralna segmentacija. Kod zemljopisne segmentacije podjela se provodi na
temelju zemljopisnih jedinica, primjerice naroda, drzave, regije, okruga, gradova ili ¢ak
susjedstva. Demografska segmentacija obavlja se prema kriterijima dobi, spola ili prihoda, dok

se psihografska izvodi uzimajuci u obzir drustveni sloj, zivotni stil i osobnost, a bihevioralna

30 Goodman, Marketing plans in action: A Step-by-Step Guide for Libraries, Archives and Cultural
Organizations, 99.
31 Previsié, Ozreti¢ DoSen, Osnove marketinga, 119.
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analizira korisnike s obzirom na prilike koje ih poti¢u na konzumaciju proizvoda, trazene

koristi, lojalnost, privrzenost itd.

Zbog svega ovoga nije dovoljno da se analiza provede samo jednom te se tako nastoji utvrditi
postojeci 1 nagadati o eventualnim novim korisnicima te njihovim Zeljama i1 zahtjevima, nego
taj proces treba ucestalo ponavljati budu¢i da se i trziSte konstantno mijenja. Potrebno je
redovito prikupljati podatke o tome tko su korisnici arhiva, to jest pozeljno je imati podatke o
njihovim interesima i motivaciji te promisljati tko bi mogli biti buduci korisnici. No, prilikom
provodenja takvih ispitivanja kojima se stjeCe uvid u zadovoljstvo i zahtjeve korisnika, svakako

treba voditi racuna o postivanju privatnosti i zastiti podataka.

U ovom dijelu treba istraziti i opc¢u sliku o vlastitoj arhivskoj ustanovi u §iroj javnosti. Za
pocetak je bitno odrediti Sto pojam javnosti uopée podrazumijeva, to jest osvijestiti da se tu
ubrajaju i sadas$nji i bududi korisnici, ali i oni koji to nikada nece biti, a da kod tih odnosa,
upravo ova stavka ima presudnu vaznost. Zato je nuzno raditi na percepciji koju javnost ima o
nekom arhivu, a to se postize uspostavljanjem i odrzavanjem kvalitetnih odnosa s javnoscu.
Tako ovdje treba saznati kojim se medijima i na¢inima komuniciranja taj odnos ostvaruje te
kako se poruka koju arhiv nastoji odaslati dozivljava, kako bi se u buduénosti ova komunikacija

1 njezina uspjesnost Sto vise ojacala.

Kod istrazivanja konkurencije potrebno je pronaci odgovore na dva pitanja, od kojih se prvo
odnosi na to tko su trenutni 1 moguci konkurenti, a drugo na nac¢ine na koje oni konkuriraju.
Trenutni 1 moguci konkurenti mogu se prepoznati tako da se identificiraju sve one organizacije
koje nastoje zadovoljiti potrebe ciljanih korisnika nekog arhiva. Isto tako, konkurencija se
moze odrediti ako se zapita s kojim sve organizacijama arhivi dijele nov€ana sredstva. S
obzirom na to da je ovdje rije¢ o kulturnom sektoru 1 financiranju iz drzavnog proracuna,
zapravo se otkriva da arhivi imaju veliku konkurenciju na trziStu, ¢ime uloga marketinga jos
viSe dobiva na vaznosti. Odgovor na drugo pitanje vazno je saznati zbog dva razloga. Prvi je
vezan uz kreiranje vlastite marketinSke strategije, posebice u dijelu planiranja strategije za
borbu s konkurencijom. Drugi razlog za otkrivanje nacina na koji neka druga organizacija
konkurira arhivu povezan je s razvojem 1 napretkom u vlastitom arhivskom poslovanju i
jednom od metoda kojom se to moze omoguciti, a to je benchmarking, odnosno postupak u
kojem se identificiraju najuspjesniji subjekti u odredenom podrucju koje organizacija i sama

nastoji unaprijediti pa tako zapravo od konkurencije doznaje kako to uciniti.
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Naposljetku valja spomenuti kako djelovanje arhiva ovisi i 0 njegovim donatorima, stoga je
potrebno analizirati 1 tu skupinu. Mora se zapitati tko su sadasnji donatori arhivu, a tko
potencijalni, te odakle dolazi njihova zainteresiranost i kako ju se moze dodatno poticati. S
ovom skupinom se preporuca, ako je moguce, ostvariti dugorocni, a ne jednokratni, poslovni
odnos, osobito zbog cinjenice da ostvarivanje predvidljivih poslovnih obrazaca znatno
olaksava stratesko planiranje. Zato ovdje treba prikupiti informacije 1 o donatorima, njihovim
interesima i dosadasnjim doprinosima, redovito revidirati te evidencije 1 ucvrséivati ovakve

odnose s ciljem postizanja dugoro¢ne suradnje.
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3.3. Proces planiranja

Nakon $§to se prikupe 1 analiziraju informacije o svim unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima koji
su vazni za rad arhivske institucije, postignuti su uvjeti za obavljanje daljnjih marketinskih
aktivnosti. Sada se moze baviti promisljanjem i definiranjem strateSkog plana, koji je vazan
zato §to ¢e on kasnije biti glavno uporiSte u odnosu na koje ¢e proizlaziti stvaranje marketinskih

planova.

StrateSkim planom opisuju se nacini poslovanja za koje se planira da ¢e ih organizacija
primijeniti kako bi uspjesno odgovorila na prilike 1 njezine promjene u okruzenju u kojem
djeluje 1 to tako da ta reakcija i dalje omogucava ostvarenje vlastitih ciljeva bas usprkos tome
§to se situacija u okruZenju neprestano mijenja 2. Kod stvaranja ovog plana marketing ima
zna¢ajnu ulogu jer informacije koje su prikupljene kroz marketinska istrazivanja uvelike
olakSavaju taj proces te pomazu preciznije odrediti strateske ciljeve. Medutim, tu vrijedi i
obrnuto — strateskim se planom diktira rad odjela za marketing, jednako kao i rad svih drugih

odjela. U tome smislu stratesko planiranje zapravo uvjetuje izradu marketinskih planova.

Unutar jednog arhiva moZe se izraditi nekoliko marketinSkih planova. Zapravo, oni se izraduju
zasebno za svaki proizvod, tj. uslugu, ili ovisno o posebnom programu koji se nastoji provesti.
O procesu kreiranja 1 kona¢nom rezultatu trebaju biti obavjeSteni svi koji su kljuéni za
provodenje onoga S§to se prema planu nastoji ostvariti. Marketinski plan treba biti pisani
dokument koji ¢e sadrzavati izvr$ni saZetak toga plana, podatke o prethodno provedenim
analizama, ciljeve koji se nastoje postici, strategiju i taktiku kako ih ostvariti, plan financiranja

te nacine kontrole.

U izvrSnom sazetku se prikazuje kratki sadrZaj ¢itavoga plana, pri ¢emu fokus mora biti na
konciznom iznoSenju glavnih ciljeva i preporuka kojima se odredeni plan bavi, a potom se
dodaje 1 kazalo koje daje informacije o onome Sto se nalazi u ostatku plana. Na taj se nacin
postize bolji pregled nad ¢itavim procesom §to ¢e rezultirati znatnim olakSanjem za rad uprave,

odnosno za samo vodstvo i upravljanje arhivom.

U dijelu koje obraduje prethodno prikupljene informacije o unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima
zapravo se analizira okruZzenje u kojem arhiv djeluje i mogucnosti koje moze s postojecim ili

unaprijedenim kapacitetima ostvariti. Dakle, u ovom dijelu marketinskog plana s jedne strane

32 Kotler et al., Osnove marketinga, 49.

28



se razmatraju obiljezja trzista, konkurencije i njezinih usluga te politicki, ekonomski, drustveni
1 tehnoloski uvjeti koji ih okruzuju, a koji su relevantni za onaj dio od ukupnog arhivskog
asortimana kojim se upravo u odredenom marketinskom planu i bavi, dok se s druge strane
usredoto¢uje na prepoznavanje trenutnih poslovnih aktivnosti vezanih uz razmatrani dio
arhivskog proizvoda, koje onda ukljucuju i rezime aktualnih marketinskih aktivnosti, a potom
identificiraju i buduce, to jest eventualne, prilike i prijetnje te prednosti i slabosti organizacije
koje ¢e u sklopu toga plana pridonijeti ili njthovom ostvarenju ili otklanjanju. Na temelju takve
analize odlucuje se koje su prilike najpovoljnije, odnosno koje prijetnje najdestruktivnije, te se

planira ophodenje u obje vrste tih situacija.

Nakon toga se postavljaju ciljevi koje bi arhiv trebao ostvariti ukoliko planira zadrzati putanju
svojeg poslovanja u pozeljnom smjeru. Ti se ciljevi postavljaju i planiraju tako da se za
dostizanje odredenih postignuca postavljaju vremenski rokovi kako bi se bolje mogla pratiti
situacija razvoja konkretnog plana. Pritom ciljevi se uglavnom definiraju tako da su fokusirani

ili na poboljsanje broja korisnika ili na efikasnija rjeSenja za financijsku situaciju.

No, kako bi uopce doslo do postizanja nekog boljitka za organizaciju, osim §to je potrebno
definirati zeljene ciljeve, potrebno je imati 1 kvalitetnu strategiju kojom ¢e se oni provesti u
stvarnost. Zapravo, strategija, ili nacina na koji se ciljevi mogu ispuniti, ima viSe pa se stoga
treba pobrinuti da se upotrijebi ona koja ¢e poluciti najbolje rezultate. Dobro odredena
strategija je ona strategija koja je jedinstvena i koju je teSko oponasati, to jest ona koja ostvaruje
zeljene rezultate, a koju konkurencija ne koristi. Kada je strategija istovjetna onoj kakvu
provodi 1 konkurencija, tada se ¢ak moZe reci da je ona nepostojeca buduci da potpuno jednako
djelovanje ne ostvaruje nikakvu prednost pred radom ostalih srodnih organizacija pa se u tom
smislu ne mogu ocekivati niti bolji rezultati. Neki od primjera strategija koje nisu najuspjesnije

jesu sljedeci:

e JucerasSnja strategija — kada se strategija planira prema postojecim i proslim uvjetima
koji vladaju u okolini djelovanja, umjesto da se promislja kakva ¢e biti buduca situacija

1 da se prema tome kreira strategija;

e Protekcionizam — strategija kojom se nastoji pobijediti inozemnu konkurenciju
uspostavljanjem ekonomsko-politickih ograniCenja s ciljem vlastitog rasta, no ta

strategija naposljetku zapravo vodi gubitcima upravo zbog ogranicenja;
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e Marketinski obracuni — situacija kada se s konkurencijom bori preko nadmetanja oko

cijene proizvoda, Sto ukazuje na to da obje strane ni nemaju razvijenu osobitu strategiju;

e Pretjerano usredotocenje na probleme —odnosi se na slucaj kada se previse fokusira
na rjeSavanje tekuc¢ih problema pri ¢emu izostaje vizija kojom ¢e se odrediti rjesenje za

daljnji razvoj i1 unaprjedenje institucije;

e Nepostojanje jasnih ciljeva — kada organizacija ne zna koji su glavni ciljevi za njezino

buduce poslovanje, onda se niti ne moze govoriti o nacinu dohvacanja istih;

e Oslanjanje na preuzimanje — strategija koja poc¢iva na kopiranju ideja razvoja od

srodnih organizacija, a ne istrazuje kapacitete vlastite inovativnosti;

e Strategija srednjeg puta — prakticiraju se metode koje donose osrednje uspjehe $to na

kraju rezultira izostankom osobitog napretka i ranjivos¢u prema konkurenciji;

e Vjerovanje da ne treba popravljati ono $to nije pokvareno — strategija kojom se
zanemaruje sagledavanje dosadaSnjih uspjeha i na taj nacin onemogucava uocavanje
putanje uspjesnosti ¢ime ona ostaje nepoznanicom, i to nepoznanicom trenutnoga stanja

i nepoznanicom za buduée poslovanje >

Nasuprot ovim strategijama, uspjesna i jedinstvena strategija organizacije postiZe se kada se
razumije ciljano trziSte 1 njegovi zahtjevi, kada postoji specifican sklop vrijednosti koje se
mogu ponuditi tom trziStu te kada postoji organiziran sustav koji efikasno upravlja razmjenom
tih vrijednosti s ciljanim trziStem. Tako se stvaranje kvalitetne strategije moze opisati pomocu
tzv. 3V modela koji se svodi na tri faktora, a to su vrijednosni cilj, vrijednosni sklop 1
vrijednosna mreza **. Strategija koja se definira na ovaj nadin predstavlja snaznu strategiju koju
je tesko oponasati buduc¢i da je njezino nastajanje usko povezano sa samim funkcioniranjem

arhiva, njegovim jedinstvenim ustrojstvom i poslovnom politikom.

Kada je strategija razvoja uspostavljena, vrijeme je za kreiranje konkretne taktike koja ¢e
omoguciti dostizanje strateSkih ciljeva. Za pocetak treba podijeliti samu strategiju u Cetiri
podrucja koja se zasebno detaljno obraduju. Prema tradicionalnoj podjeli, to su proizvod,
cijena, mjesto i promocija, koji zajedno predstavljaju koncept koji se naziva marketinski splet

(engl marketing mix). Marketinski splet zapravo je skup odluka koje se donose o svakom

3 Kotler, Marketinska znanja od A do Z: 80 pojmova koje treba znati svaki menadzer, 175.-176.
34 Isto, 174.
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njegovom elementu, pri ¢emu se nastoji posti¢i kombinacija koja ¢e imati najpogodniji utjecaj
za poslovanje. Kod prvog od cetiriju elemenata, proizvodu, to jest u sluc¢aju arhiva kod usluga
koje pruza, razmatra se kako bi se one mogle unaprijediti, a to se naravno uglavnom odvija u
odnosu prema potrebama i Zeljama korisnika. Tako se u ovoj kategoriji treba raditi na
poboljsanju kvalitete, raznovrsnosti, funkcionalnosti, privlacnosti i sli¢no. S cijenom proizvoda
upravlja se tako da je se ucini prihvatljivom za ciljane korisnike, §to zapravo treba biti glavni
cilj, no na temelju ove odluke takoder se moze dogoditi da se cijena smatra ili niskom ili
visokom, §to sa sobom nosi znac¢ajne posljedice. Dodatne opcije koje treba razmotriti kada se
odreduje cijena jesu mogucnosti za popuste ili odredene posebne pogodnosti koje bi u tom
smislu mogle pridonijeti ve¢em uspjehu poslovanja. Pod kategorijom mjesto misli se na nacine
na koje se moze obaviti distribucija proizvoda i obaviti prodaja. U arhivskom kontekstu to
obuhvacéa odluke o upravljanju fizickim lokacijama prodaje nekih publikacija, ostvarivanju
suradnickih odnosa 1 §iroj distribuciji, sudjelovanju na posebnim manifestacijama, odnosima
na daljinu, ali i sve druge nacine na koje arhiv kao informacijska institucija omogucava pristup
i distribuira informacije u svim oblicima u kojima ih nudi. Tu je iznimno vazna i promocija
koja se od svih ovih elemenata izdvaja kao najkreativniji alat za unaprjedenje rezultata ovakvog
razmjenskog odnosa. Promocija se moze obavljati na razne nacine, a time se bavi upravo u
idu¢em poglavlju, no ovdje tek valja spomenuti da je temelj njezine uspjesnosti, zapravo jasno
sroCena poruka koja pospjeSuje razumijevanje izmedu arhiva 1 korisnika. Medutim, ovaj tzv.
4P model marketinskog spleta — €iji su elementi proizvod (engl. product), cijena (engl. price),
mjesto (engl. place) i promocija (engl. promotion) —naisao je na brojne kritike ¢ije se zamjerke
mogu svesti na jedan zajednicki nazivnik, a to je da je ovaj koncept problematican zbog toga
Sto svoje elemente promislja iz perspektive onoga tko svoj proizvod stavlja na trziste, a ne iz
perspektive njegovih korisnika. Tom problemu se doskocilo tako da je koncept preoblikovan
kao tzv. 4C model, prema kojemu elemente spleta ¢ine potrosacka vrijednost (engl. costumer
value) umjesto proizvoda, potrosacki troSkovi (consumer cost) za supstitut cijeni, prakti¢énost

(engl. convenience) kao zamjena mjestu te komunikacija (engl. communication) a ne promocija
35

Na kraju, ali nikako manje bitne stavke koje se takoder raspisuju i ¢ine sastavni dio
marketinSkog plana jesu njegovo financiranje i kontrola. Detaljno osmisljen 1 raspisan plan
aktivnosti o marketingu odredenog poslovnog segmenta omogucuje izradu procjene nov€anih

izdataka koji su potrebni za njegovu realizaciju. Prema tome, u ovome dijelu marketinskog

3 Isto, 95.
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plana razraduju se ukupni troSkovi za sve aktivnosti predvidene njegovim provodenjem, no tu
se takoder moraju uzeti u obzir i neoCekivane situacije koje ¢e iziskivati dodatna novcana
sredstva pa ih se ve¢ ovdje mora predvidjeti, jer, ako se to ne ucini, tada se ugrozava opstanak
Citavoga marketinskoga plana. Ipak, osim stvarnih i eventualnih troSkova, isto tako treba
predstaviti 1 ocekivanu dobit od cjelokupnog projekta, Sto ¢e ponekad biti krucijalni faktor o

kojem ¢e ovisiti ho¢e li marketinski plan 1 projekt koji opisuje biti odobren ili ne.

Prije negoli se marketinski plan moze smatrati kompletiranim, nuzno je dodati dio o na¢inima
kontrole pojedinog projekta. Tu se moraju jasno razraditi kriteriji po kojima ¢e se pratiti
napredak u provedbi planiranih aktivnosti. Oni ukljucuju specificno definirane mjere kojima
¢e se mo¢i odrediti uspjesnost kod dostizanja ciljeva. Trebaju se odrediti vremenski intervali u
kojima se ocekuje napredak i prema tome odrediti kada ¢e se obavljati kontrole. Tako
primjerice jedan od planski uvjetovanih kriterija moze biti ostvarivanje unaprijed definiranog
broja novih korisnika arhiva ili prodanih primjeraka odredene publikacije koji se u tocno
odredenom vremenskom periodu nastoji posti¢i. U slu¢aju da se taj cilj ispuni, tijek provedbe
marketin§kog plana moze se smatrati uspjeSnim, no ako se postavljeni ciljevi sukladno
uspostavljenim metodama kontrole ne uspiju ostvariti, onda je potrebno ponovno se posvetiti
samom planiranju i prema potrebi revidirati Citavi marketinski plan, kako bi se detektirale

moguce pogreske ili isplanirale dodatne aktivnosti.
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3.4. Postizanje ciljeva

Kod primjene marketinga u svakoj djelatnosti pa tako 1 arhivskoj, planiranje i upravljanje
proizvodom, cijenom 1 ciljanim potroSa¢ima nije dostatno za provodenje uspjesnog
marketin§kog procesa. Kao §to je ranije istaknuto kada se govorilo o marketinskom spletu, za
dobru marketin§ku formulu kljuc¢an je i Cetvrti element, element promocije. Pod pojmom
promocije ili promidzbe podrazumijeva se sveukupnost marketinSkog komuniciranja. Ono se
moze obavljati na dva nacina, putem sredstva masovne komunikacije, koji su neosobni oblik
komunikacije, ili pak osobnim, direktnim nacinima. U prvu skupinu se ubrajaju oglaSavanje,
unaprjedenje prodaje i odnosi s javnoséu, dok u drugu skupinu spadaju osobna prodaja i izravni

marketing.

Oglasavanjem se smatra svaka neosobna prezentacija i promocija putem masovnih medija za
koju je najcesce upravo onaj o kome se oglasava za tu uslugu platio odredenu svotu novca.
Postoji nekoliko vrsta oglasavanja, a njihova podjela vezana je uz razlog zbog kojega se ono
provodi. Razlikuje se informativno oglaSavanje, uvjeravajuce, komparativno i oglaSavanje
podsje¢anjem. Informativnim oglaSavanjem nastoji se informirati s ciljem izgradnje osnovne
potraznje, uvjeravaju¢e oglasavanje primjenjuje se za izgradnju selektivne potraznje,
komparativno oglaSavanje izravno ili neizravno reklamirani proizvod dovodi u vezu s
konkurentskim, dok se oglaSavanje podsjecanjem upotrebljava kako bi potroSaci stalno bili
svjesni postojanja odredenog proizvoda. Za oglasavanje je iznimno bitno kreirati jasnu poruku,
kao 1 odabrati odgovaraju¢i medij za prijenos te poruke. Neke od mogucénosti za oglaSavanje

su novine, ¢asopisi, posta, oglasavanje u javnom prostoru, radio, televizija i internet.

Unapredenje prodaje podrazumijeva dodatne poticaje koji se pruzaju uz osnovne karakteristike
proizvoda ili usluge 1 kojima je cilj motivirati na ve¢u potraznju. Postoji nekoliko usmjerenja
ovakvog tipa promidZbe, primjerice promidZba namijenjena potroSacu, trgovini, poslovanju,
prodajnim snagama i promidzba u svrhu izgradnje odnosa s korisnicima. Ovdje se primjenom
Sirokog raspona metoda nastoji potaknuti zainteresiranost i angaZiranost odredenih aktera.
Tako se u metode za unaprjedenje prodaje svrstavaju podjela uzoraka proizvoda za probu,
kuponi koji omogucuju ustedu, ponude za povrat novca, snizenja, premije ili pokloni koji se
dobivaju besplatno uz kupnju odredenog proizvoda, poticajni promotivni materijali koji sadrze
prepoznatljiv logo, nagrade za vjernost, prezentacije uzivo, moguénost osvajanja nagrade kroz

igru (npr. natjecanja, tombole, lutrije), razni popusti 1 bonifikacije.
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Odnosi s javnoS¢u smatraju se tehnikom masovne promidzbe cCija je zadaca promicati
vrijednosti i1 rad neke organizacije tako da se stvore i odrzavaju dobri odnosi s razli¢itim
javnostima. Temelj za takvo uspostavljanje odnosa je svakako zadrzavanje dobrog publiciteta
1 pozitivne slike o organizaciji. Neke od osnovnih zadac¢a odnosa s javnos¢u su suradnja s
medijima, briga o publicitetu proizvoda i usluga, uspostavljanje i odrzavanje odnosa na
lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini, kao i odnosa s donositeljima zakonskih 1 pravnih
regulativa u svrhe utjecaja na legislativne promjene, izgradnja i razvoj odnosa s dioni¢arima i
ostalim financijerima, donatorima ili volonterima. Glavni instrumenti kojima se ovdje sluzi
jesu javni govori, organizacija posebnih dogadaja poput novinskih ili stru¢nih konferencija,
priprema pisanih i audiovizualnih materijala te materijala s prepoznatljivim i istaknutim
identitetom tvrtke, ukljucivanje u aktivnosti za opéu dobrobit, sponzoriranje radi medijske

izlozenosti te komunikacija putem raznovrsnih internetskih platformi.

Osobna prodaja je vrsta promocije u kojoj se ostvaruje direktni odnos s korisnicima zato da bi
se pruzila jedinstvena vrijednost za korisnika te se tako poticalo odrzavanje dugorocnog
odnosa. Ovaj oblik promocije mogu provoditi odabrani zaposlenici €iji ¢e zadaci tada biti
potraga za novim korisnicima i razvoj tih odnosa, komuniciranje o proizvodima i uslugama,
iniciranje 1 provodenje prodaje, poticanje koriStenja usluga i njihovo pruzanje te prikupljanje
informacija o trzistu i1 konkurenciji. Sam proces osobne prodaje moze se podijeliti u nekoliko
koraka. PocCetni korak je obavljanje potrage za kvalificiranim potencijalnim korisnicima,
nakon Cega prvo slijedi prikupljanje informacija o odabranom korisniku pa tek onda
upoznavanje s njim. Zatim se moZe prije¢i na prezentaciju proizvoda, odgovaranju na
eventualne primjedbe 1 zaklju¢ivanje prodaje. No, tu proces ne zavrSava, ve¢ se treba brinuti 1

o pracenju zadovoljstva kako bi se ostvario trajan odnos izmedu korisnika 1 organizacije.

Izravni marketing je promidZbena metoda kojom se uspostavlja direktna komunikacija s pomno
odabranim korisnicima s ciljem utjecaja na njihovu trenutnu reakciju. U posljednje vrijeme
upotreba ovog nacina promocije biljezi ubrzani rast, a razlog tomu su brojne pogodnosti koje
pruza za obje strane. Ovo je povoljna opcija za korisnike jer je prakti¢na buduéi da se razmjena
moze obavljati na bilo kojoj lokaciji, a sam proces je uglavnom jednostavan i privatan. Dodatne
prednosti su velik izbor proizvoda i velik broj informacija o njima te interaktivno i neposredno
iskustvo. S druge strane, izravni marketing je zanimljiv za organizacije jer pospjesSuje izgradnju
dugoro¢nog odnosa s korisnicima, omogucava pristup globalnom trZistu te predstavlja brzo,

jeftino 1 ucinkovito rjeSenje. Neki od oblika su telefonski marketing, marketing izravnom
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postom, kataloSki marketing, televizijski marketing s neposrednom reakcijom te integrirani

izravni marketing.

Kada se radi o odabiru nacina promidzbe koji ¢e odredeni arhiv provoditi, tu ¢e prevagu
vjerojatno posti¢i neosobni oblici komunikacije, usprkos tome $to mozda ostvaruju slabije
rezultate. Razlog tomu je, ne samo slaba upotreba oblika s osobnim pristupom u dosadasnjoj
praksi, nego i slaba upotreba promidzbenih alata opéenito. A uzrok tome vjerojatno se nalazi
u Sirem kontekstu problema s kojim se arhivska sluzba suocava. Ipak, ako se usredotoCi na
razvoj kvalitetne marketinske strategije i marketinskih planova, i1 ta bi se situacija mogla
preokrenuti. Zato arhivi trebaju pazljivo razmotriti koriStenje ovih marketin§kih metoda. Za
pocetak, manje promjene u oglasavanju putem masovnih medija, kreiranje dodatnih pogodnosti
ili programa lojalnosti u sklopu unapredenja prodaje te redovita briga o odnosima s javnoscu,
mogli bi znatno utjecati na broj korisnika odredenog arhiva. U slu¢aju kada bi se odvazilo na
hrabriji pristup, u vidu osobnog marketinskog komuniciranja, posebice putem druStvenih

mreza i drugih internetskih opcija, zaista bi se mogli ostvariti briljantni rezultati.
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4. Marketing u drzavnim arhivima u Hrvatskoj

U ovom poglavlju posvecuje se opisu provedenog istrazivanja u sklopu ovoga diplomskoga
rada. Istrazivanje se bavi ispitivanjem marketinskih aktivnosti u poslovanju hrvatskih arhiva.
Na taj se nacin Zele produbiti dosad predstavljene teorijske teze te se pruza svojevrsni uvid u
aktualno stanje na podruc¢ju marketinga koje se obavlja u sklopu arhivske djelatnosti. No, prije
samog predstavljanja rezultata i spoznaja koji proizlaze iz tog istrazivanja, iznosi se kratki

pregled prethodno provedenih znanstvenih istrazivanja koja se bave srodnim temama.

4.1. Prethodna istrazivanja

Goran Pavelin u sklopu svoga rada Ucinkovitost PR-komuniciranja u povezivanju arhiva i
studenata: primjer Drzavnog arhiva u Zadru iz 2012. godine istrazuje odnos zadarskih
studenata prema Drzavnom arhivu u Zadru. Studenti se prepoznaju kao potencijalni korisnici
arhiva buduc¢i da su im potrebni odredeni izvori koje ¢e koristiti u svome Skolovanju. Tu se
odnosi s javnoséu vide kao bitna tehnika kojom ¢e se premostiti eventualni jaz izmedu
studenata 1 arhiva te studentima omoguciti lakSe koriStenje usluga arhiva. U istrazivanju se
otkrilo kako studentima potraga za arhivskim gradivom i pristup njemu nije najpoznatiji proces,
pri cemu se ukazuje na propuste odnosa s javnos$¢u koje se krivi za nedovoljno dobro
uspostavljenu komunikaciju zbog koje se onda ne prepoznaju niti zahtjevi korisnika niti poruka
arhiva u javnosti. Na kraju se preporucuje da se arhiv treba uputiti u podrobnije istraZivanje
svoga trziSta da bi se spoznalo kako se moze omoguciti laksi pristup uslugama arhiva.

Dijana Cenger 2022. godine napisala je znanstveni ¢lanak NakladniC¢ka djelatnost drzavnih
arhiva u Hrvatskoj u funkciji promotivnog alata i odnosa s javnosS¢u u kojemu je prikazala
vlastiti istrazivacki rad o marketingu i arhivima. Prvi dio istrazivanja posvecuje proucavanju
povijesnog razvoja nakladni¢ke djelatnosti u arhivima o kojemu se informira iz dostupne
literature 1 dokumentacije odredenih arhiva. Tu se doznaje kako su drZavni arhivi u Hrvatskoj
dosta rano poceli uocavati neke metode odnosa s javnosc¢u te su ih nastojali iskoristiti za svrhe
promocije vlastite nakladnicke djelatnosti. U drugom dijelu toga znanstvenoga rada provodi se
analiza arhivskoga izdavastva u suvremenim arhivima, kojom se ispituju upravo moguénosti
odnosa s javnos¢u. Rezultati te analize pokazali su kako su u ovom podruc¢ju potrebne hitne

promjene, posebice po pitanju marketinskoga planiranja.
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4.2. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je ispitati poziciju marketinga i percepciju o njegovoj vaznosti u
sklopu arhivskog poslovanja u Hrvatskoj. Istrazuju se ucestalost, nacini i1 specifi¢nosti
provodenja konkretnih marketinskih aktivnosti. Ovim istrazivanjem nastoji se pruziti uvid u
ukljucenost pojedinih marketinskih elemenata i metoda u arhivskoj praksi. Zato se posvecuje
ispitivanju organizacijskog ustroja i poslovanja, opcenite perspektive o marketingu koja vlada
u organizaciji, financijskog planiranja u dijelu u kojem se bavi marketinSkim aktivnostima,
utjecaja koje rad organizacije ima na zadovoljstvo 1 potrebe korisnika, nac¢ina unaprjedivanja
svojih usluga te tehnika komunikacije koje arhivima omogucuju prenosenje poruke njihovim

postojeé¢im i potencijalnim korisnicima.

4.3. Metodologija

Istrazivanje je provedeno u obliku ankete Ciji je upitnik poslan putem e-poSte svim
sudionicima. Poziv za sudjelovanje u ovom istraZivanju, zajedno s poveznicom na anketni
upitnik, upucen je na e-adrese svih DrZavnih arhiva u Hrvatskoj i Hrvatskog drzavnog arhiva.
Kao predvideni vremenski period za ispunjavanje tog upitnika odredeno je vrijeme izmedu 5.
1 12. srpnja 2023. godine. Upitnik je kreiran tako da su za njegovo rjeSavanje sudionici morali
izdvojiti do tri minute i odgovoriti na deset pitanja koja su osmisljena ili kao pitanja visestrukog
odabira ili kao pitanja koja zahtijevaju kratki odgovor. Podaci prikupljeni u istrazivanju su
anonimni te su se koristili u svrhu izrade ovog diplomskog rada. Na sudjelovanje je pozvano
sveukupno osamnaest arhiva, a u online obrascu zabiljezeno je Cetrnaest ispunjavanja ovoga
anketnoga upitnika. Pitanja koja su u njemu postavljena su sljedeca:
1. Smatrate li da se marketinske aktivnosti redovito provode u radu Vaseg arhiva?
2. Imate li sluZzbeno osnovan odjel koji se bavi marketinSkim poslovima ili se oni obavljaju
unutar nekog drugog odjela?
3. Koliko €esto odrZzavate sastanke vezane uz marketinSke aktivnosti?
4. Procijenite koliko od ukupnog budzeta na godiS$njoj razini troSite na marketinske
aktivnosti.

5. Biljezite li uzlazni trend broja posjeta i koriStenja usluga arhiva?
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6
7.
8
9

Odaberite vrste publikacija koje su dostupne za koristenje korisnicima Vaseg arhiva.
Odaberite vrste publikacija koje ste objavili u protekloj godini.
Koliko ste izlozbi i predavanja otvorenih za $iru javnost odrzali u protekloj godini?

Odaberite nacine oglasavanja za koje ste barem jednom platili.

10. Odaberite mrezne mogucénosti kojima se sluzite u komunikaciji s javnoscu.
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4.4. Rezultati i rasprava

Prvim pitanjem: ,,Smatrate li da se marketinSke aktivnosti redovito provode u radu Vaseg
arhiva?®, nastojali su se doznati opcée stajaliSte arhiva prema marketingu te udio njegove
inkorporiranosti u sveukupno arhivsko poslovanje. Jedanaest sudionika (79%) odgovorilo je
kako ne smatra da njihov arhiv redovito provodi marketinske aktivnosti, s ¢ime se nisu slozila
tek tri arhiva (21%). Ovi podaci djeluju iznimno zabrinjavajué¢e budu¢i da mogu indicirati na
¢injenicu kako je vecinski stav hrvatskih arhiva prema marketingu zapravo negativan te mozda
marketinsku djelatnost smatraju nepotrebnom u arhivskoj sferi. S druge strane, razlog velikom
udjelu negativnih odgovora na ovo pitanje moze se objasniti tumacenjem da su neki od
sudionika posustali dati potvrdni odgovor jer uvidaju kako u njihovom poslovanju obavljanje
marketinSkih aktivnosti nije redovito ili najbolje osmiSljeno i organizirano. Zato se za
utvrdivanje stvarne pozicije marketinga u arhivima moraju prikupiti podrobniji podaci, cemu
zasigurno mogu pridonijeti informacije koje se saznaju iz odgovora na naredna pitanja ovog

istrazivanja.

= DA = NE

Grafikon 1. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Smatrate li da se marketinske aktivnosti redovito
provode u radu Vaseg arhiva?*
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Tako se ve¢ u drugom pitanju ispituje smatra li se marketing dovoljno vaznim da bi za
provodenje njegovih aktivnosti bio osnovan poseban odjel u pojedinom arhivu. Na pitanje:
,Imate li sluzbeno osnovan odjel koji se bavi marketinskim poslovima ili se oni obavljaju
unutar nekog drugog odjela?*, zabiljezeno je osam odgovora (57%) koji ponavljaju kako se u
njihovim arhivima uopée ne provode marketinSke aktivnosti, Sest odgovora (43%) da se takve
aktivnosti obavljaju u sklopu nekog drugog odjela, te nije zabiljeZen nijedan odgovor (0%)
kojim se izjavljuje da arhiv ima osnovan poseban odjel za marketing. Ovime se doznaje kako
se u dva arhiva, za koje je u prvom pitanju konstatirano da redovito ne provode marketinske
aktivnosti, ipak obavljaju takvi poslovi budu¢i da se broje dva odgovora viSe koji potvrduju
provedbu marketinga, makar kao dio zadaca nekog drugog odjela. Opcenito, rezultatima koje
je iznjedrilo drugo pitanje, otkriva se odredeni pomak na prethodno iskazan negativan stav
arhiva prema marketingu, ali taj pomak ipak nije dostatan kako bi se utvrdilo da arhivi imaju

snazno povjerenje za mogucnosti marketinskog podrucja.

Imamo sluzbeno

osnovan odjel za
marketing. Marketinske poslove

0% obavljamo u sklopu
jednog od odjela, ali
on nije zaduZen
iskljucivo za
marketing.
43%

Ne obavljamo
marketinske poslove.
57%

= Imamo sluzbeno osnovan odjel za marketing.
Marketinske poslove obavljamo u sklopu jednog od odjela, ali on nije zaduZen iskljucivo za marketing.

= Ne obavljamo marketinske poslove.

Grafikon 2. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Imate li sluzbeno osnovan odjel koji se bavi
marketin§kim poslovima ili se oni obavljaju unutar nekog drugog odjela?“
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U treCem pitanju: ,,Koliko Cesto odrzavate sastanke vezane uz marketinSke aktivnosti?*,
nastoji se dobiti uvid u to koliko ucestalo se u arhivima uopée razgovara o marketinskim
mogucénostima i unaprjedenju koje bi one mogle potaknuti. Tako se ovdje konkretno saznaje u
kojim se vremenskim intervalima arhivsko osoblje okuplja sa zadatkom raspravljanja o
marketinSkim poslovima. Rezultati otkrivaju da predstavnici devet arhiva (64%) odgovaraju
da se u njihovoj organizaciji takvi sastanci uopce ne odrzavaju, dok je pet sudionika (36%)
potvrdilo kako provode takve susrete. Medutim, od tih pet arhiva koji raspravljaju o
marketingu, troje to ¢ini na godiS$njoj razini (22%), a preostala dva odgovora odnose se na
odrzavanje sastanaka na mjese¢noj (7%) 1 tjednoj bazi (7%). Time se moze ustanoviti da
vecinski negativan stav prema marketingu 1 dalje prevladava, ali se opet postavlja pitanje je li
to zbog toga Sto je zakljuCeno da marketinske metode ne mogu ni na koji nacin pomoci
arhivskom poslovanju, ili razlog za to lezi u tome $to se potencijal koji marketing sadrzava ne

promislja redovito, ili zato $to se mozda nikada niti nije razmotrio.

Na dnevnoj bazi Na tjednoj bazi

0,
0% 7% Na mjesecnoj bazi

7%

| Na godisnjoj bazi
22%

Ne odrZzavamo
64%

= Na dnevnoj bazi Na tjednoj bazi = Na mjesecnoj bazi = Na godisnjoj bazi Ne odrzavamo

Grafikon 3. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Koliko ¢esto odrZavate sastanke vezane uz
marketinSke aktivnosti?“
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Cetvrtim pitanjem fokusiralo se na istraZivanje financijskog aspekta marketingkih aktivnosti.
Ovdje se ispitivao odnos prema marketingu u kontekstu ukupnog budzeta pa je cilj bio saznati
koliki se postotak novca izdvaja za marketinske aktivnosti. Sudionici su zamoljeni da procijene
koliki postotak iz godiSnjeg plana financiranja odlazi za marketing, a ponudeni odgovori
strukturirani su tako da su podijeljeni kao petine ukupnog iznosa. Na ovo pitanje svi zabiljezeni
odgovori (100%) kazivali su isto, a to je da je primjena ukupnog novca u jednoj godini na
marketinske aktivnosti izmedu 0 1 20%, dok je za opcije 21-40%, 41-60%, 61-80% i 81-100%
prikupljeno nula odgovora (0%). Tako se zapravo u ovom trenutku svi arhivi po tom pitanju
izjednacuju, 1 oni koji tvrde da prakticiraju marketing 1 oni koji se tome suprotstavljaju, ali ¢e
u buduénosti biti zanimljivo vidjeti hoCe li se ta situacija promijeniti, hoce li arhivi s viemenom
prigrliti marketinsku metodologiju i ulagati u njezinu primjenu te kolika ¢e biti ta razlika ako

se promatra u financijskoj perspektivi.

41-60% 61-80%

81-100 %
0%

21-40%
0%

0-20%
100%

=0-20% 21-40% =41-60% =61-80% 81-100%

Grafikon 4. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Procijenite koliko od ukupnog budzZeta na godisnjoj
razini troSite na marketinSke aktivnosti.“
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Peto pitanje bavi se korisnicima 1 njihovim zadovoljstvom. Ovo pitanje postavljeno je krajnje
jednostavno te je zahtijevalo i takav, izravan 1 jasan odgovor. Ono glasi: ,,Biljezite li uzlazni
trend broja posjeta i koriStenja usluga arhiva?* Rezultati na ovaj upit pomalo su neocekivani
jer ispadaju iz dosad uocene putanje odgovaranja. Naime, ovdje se otkriva kako jedanaest
arhiva (79%) biljeZi rast broja korisnickih zahtjeva, dok je u ime tri arhiva (21%) izjavljeno da
oni ne biljeZe porast korisnika. Na temelju ovih odgovora zapravo je nemoguce to dovesti u
izravan odnos s provedbom marketinskih aktivnosti te se na ovoj razini moze samo nagadati
njihova uzajamna povezanost. Svakako treba dodati da bi arhivi koji ne biljeze uzlazni trend
broja posjeta i1 koriStenja njihovih usluga trebali hitno provesti unutarnju i vanjsku analizu te
razmotriti moguce razloge za situaciju u kojoj se nalaze, ukoliko oni ve¢ nisu poznati, te bi se
trebali posvetiti osmisljavanju planova kojima ¢e se ponuditi rjeSenje, pri ¢emu bi trebali

podrobnije razmotriti moguénosti marketinske metodologije.

= DA = NE

Grafikon 5. Prikaz odgovora na pitanje: ,,BiljeZite li uzlazni trend broja posjeta i koristenja
usluga arhiva?“
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U sljedecem, Sestom pitanju, sudionici su trebali odabrati vrste publikacija koje su dostupne za
koriStenje korisnicima pojedinoga arhiva. Moguci odabiri bili su arhivski letak (broSura),
obavijesna pomagala, online katalog i opcija ,,niSta od navedenog®. Dobra vijest je da je ovo
jedno od rijetkih pitanja u ovom istrazivanju koje ne biljezi nijedan odabir opcije ,,nista od
navedenog®. Tako su odgovori otkrili da je arhivski letak dostupan u pet arhiva, a obavijesna
pomagala u dvanaest, te da osam arhiva ima dostupan online katalog. Pod opcijom ,,ostalo*
dva arhiva su dodala kako svojim korisnicima nude i druge vrste publikacija, kao Sto su katalog
hrvatskim arhivima ipak promis$ljaju potrebe korisnika i odredeni aspekti komuniciranja s
njima, $to zapravo ukazuje na to da arhivi itekako obavljaju neke marketinske aktivnosti, o€ito

ponekad i tako da toga mozda nisu ni svjesni.
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N

Arhivski letak Obavijesna pomagala Online katalog NiSta od navedenog

B broj arhiva koji su odabrali opciju

Grafikon 6. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Odaberite vrste publikacija koje su dostupne za
koriStenje korisnicima VaSeg arhiva.*
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Idu¢im pitanjem takoder su se prikupljale informacije o publikacijama koje arhivi objavljuju.
Ovoga puta se trazilo odabiranje onih vrsta koje su izdane tijekom protekle godine. Ponudeni
odgovori bili su struéni ¢asopis, monografija, zbornik te opcija ,,nista od navedenog®. Prema
prikupljenim podacima prosle godine su se u arhivima najviSe objavljivale monografije i
struéni Casopisi. Monografije je objavilo devet arhiva te stru¢ne ¢asopise njih pet, a uz to dva
arhiva objavila su zbornike, Cetiri arhiva objavila su jo§ druge tematske knjige 1 dva arhiva
razliCite kataloge. Takoder, dva arhiva koja su sudjelovala u istrazivanju, izjavila su da nisu
izdali nijednu od navedenih vrsta publikacija. Ovakvim popisom objavljenog sadrzaja u
periodu od godine dana stice se uvid u jedan dio arhivskog proizvoda, onoga koji se odnosi na
objavu publikacija. Ideja iza ovoga pregleda je vidjeti koliko napora arhivi ulazu u
unaprjedenje svojih usluga te konkurentnost na trziStu u ovom segmentu, pri ¢emu se mogu

uociti bolji 1 losiji primjeri arhivskog poslovanja.

Monografija  Strucni ¢asopis Zbornik Druge knjige Katalozi Nista od
navedenog

]

S

w

N

=

M broj arhiva koji su odabrali opciju

Grafikon 7. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Odaberite vrste publikacija koje ste objavili u
protekloj godini.“
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Nakon toga slijedilo je pitanje kojim se 1 dalje ostaje u sferi ispitivanja arhivskog proizvoda,
samo se ovoga puta fokusira na odrzavanje posebnih dogadaja kojima se predstavlja gradivo 1
potic¢e na njegovu upotrebu. Tu se od sudionika trazio odgovor na pitanje: ,,Koliko ste izlozbi
i predavanja otvorenih za Siru javnost odrzali u protekloj godini?* Ovdje odgovori variraju od
svega nekoliko izlozbi i1 predavanja pa ¢ak do Cetrdeset takvih dogadanja u organizaciji jednog
arhiva, Sto detaljnije tumaci Tablica 1. Ovi rezultati su svakako pohvalni te je pozitivno vidjeti
ovakav doprinos razvitku i promociji arhivskih usluga. Ipak, ono §to je zanimljivo primijetiti
je da je veéina arhiva na pocetku ovog istrazivanja izjavila kako bas i ne provode marketinske
aktivnosti, ali onda se namece logicki zakljucak da ako se organiziraju ovakvi dogadaji, da ¢e
se o0 njima htjeti obavijestiti javnost, §to se ne moZze uciniti bez da se primjenjuju neke od
marketinskih tehnika. Prema tome, ponovo se uocava kako se marketing u nasim arhivima

itekako koristi, samo se to nije u potpunosti osvijestilo.

UKUPAN BROJ BROJ ARHIVA KOJI
ODRZANIH 1ZLOZBI SU JEDNAKO

| PREDAVANJA ODGOVORILI

1 2

2 2

3 3

4 2

12 2

13 1

oko 40 2

Tablica 1. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Koliko ste izlozbi i predavanja otvorenih za Siru javnost
odrzali u protekloj godini?*
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U predzadnjem pitanju ispitivali su se upravo nacini promocije poslovanja kojima se arhivi
sluze. Tu je trebalo odabrati nacine oglasavanja za koje je institucija barem jednom platila, a
ponudeni odgovori bili su javni plakati (npr. na cesti ili u javnom prijevozu), tiskani mediji
(npr. novine i ¢asopisi), radio oglasavanje, TV oglasavanje, internet oglasavanje te opcija ,,nista
od navedenog®. Rezultati su sljedeci: oglasavanje putem javnih plakata platilo je pet arhiva,
preko tiskanih medija Cetiri, na radiju tri, na televiziji dva, putem interneta tri, a tri arhiva
navode kako nisu platili za nijedan nacin oglasavanja. Dodatno, zabiljeZzena su jo$ dva
odgovora koji upucuju na oglasavanje preko televizije i interneta, samo $to se ono provelo bez
placanja. Tako se odgovorima na ovo pitanje ponovo potvrduje prisutnost 1 koristenje

marketinSkih tehnika u arhivima.

Javni plakati  Tiskani mediji Radio Internet Nista od
oglasavanje oglasavanje oglasavanje navedenog
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M broj arhiva koji su odabrali opciju

Grafikon 8. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Odaberite nac¢ine oglaSavanja za koje ste barem
jednom platili.«
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Posljednjim pitanjem ispitivalo se kako arhivi za komuniciranje svoje poruke koriste
mogucnosti koje nudi internetsko okruzenje. Ovdje je trebalo odabrati mrezne moguénosti s
kojima se arhivi trenutno sluze u komunikaciji s javnoséu. Odgovori koje su mogli odabrati
jesu vlastiti newsletter, web-stranica, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,
TikTok te opcija ,,niSta od navedenog®. RjeSavanjem ovog pitanja doslo se do rezultata koji
pokazuju kako svi arhivi koriste barem jednu od ovih moguénosti. Svi sudionici izjavili su kako
se u svrhe komuniciranja s javnos$¢u koriste svojom mreznom stranicom, a onda druge dvije
najcesce opcije jesu Facebook, kod kojeg se biljezi osam odabira, i YouTube, koji je oznacilo
Sest sudionika. Za Instagram je zabiljeZeno tri odabira, a za Twitter, LinkedIn, TikTok 1 vlastiti
newsletter po jedan odabir. Ishod kod ovog pitanja je dosta neocekivan, osobito s obzirom na
to da se na pocetku prikaza rezultata ovog istrazivanja ¢inilo kako veéina arhiva kao da nije
pretjerano posvecena marketinSkim aktivnostima, no prikupljenim odgovorima na ovo pitanje

se pokazalo da to nije sasvim to¢no.
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M broj arhiva koji su odabrali opciju

Grafikon 9. Prikaz odgovora na pitanje: ,,Odaberite mreZne moguénosti kojima se sluZite u
komunikaciji s javnoS§éu.“

48



5. Zakljucak

Marketing kao proces, koncept ili znanstveno podrucje ¢esto je u $iroj javnosti percipiran kao
nesto $to nije pozeljno za samo drustvo bududi da se isprva moze Ciniti kako je njegov glavni
naum ostvarivanje dobiti na Stetu ciljanih pojedinaca. No, to nije sasvim to¢no jer svrha
marketinga zapravo lezi u upravljanju procesima kojima se postize korisnost za sve uklju¢ene
strane, a njegova negativna slika u javnoj percepciji, zapravo je, pomalo ironi¢no, posljedica
loSeg marketinga. Marketing dakle obuhvaéa ustroj i razvoj metodologije kojom se nastoje
ostvariti poboljSanja u poslovnom procesu za one koji nude svoje usluge, ali 1 za one koji
odredene usluge potrazuju. Ovaj koncept biva primijenjen u radu brojnih i razli¢itih djelatnosti
s ciljem ostvarivanja vecih vrijednosti u radu pa tako marketing svoj put nalazi i do arhivske

djelatnosti.

U arhivima marketing moZe biti snazan ¢imbenik razvoja, ali samo ako ga se uspje$no
implementira u poslovanje. Taj proces moze se podijeliti u Cetiri etape — analizu unutarnjih i
vanjskih ¢imbenika, proces planiranja te provodenje marketinskih tehnika kojima ¢e se zeljeni
rezultati ostvariti. Kod analize unutarnjih ¢imbenika arhivi se moraju fokusirati na posljedice
koje sam ustroj ima za radne procese, na radnu atmosferu koja vlada organizacijom te na kraju,
ali mozda 1 najvaznije, na sam arhivski proizvod koji se stavlja 1 nudi na trziStu. Analiza
vanjskih ¢imbenika bavi se istraZzivanjem okruZenja u kojemu arhiv djeluje, a €iji su glavni
elementi trenutni 1 moguci korisnici, percepcija koja vlada u javnosti o pojedinom arhivu,
njegova konkurencija te svi vanjski suradnici. Dobro proueni unutarnji i vanjski ¢imbenici
temelj su za iduci korak, to jest za izradu marketinSkih planova. Oni se osmisljavaju u skladu
s poslovnim politikama te se njima detaljno razraduju sve aktivnosti koje se poduzimaju kako
bi se ostvarili Zeljeni ciljevi. Neki od nacina kojima se oni ostvaruju jesu oglaSavanje putem
raznih medija, razliCite dodatne opcije kojima se poti¢e na koriStenje gradiva, odrZavanje
dobrih odnosa s javnoS¢u, a u buducnosti bi se tu mogli primjenjivati osobni alati

komuniciranja poput osobne prodaje i izravnog marketinga.

Trenutna situacija u arhivskoj praksi ukazuje na to da potencijal marketinga jo§ nije u
potpunosti prepoznat. U nekim slucajevima to znaci da se marketinske aktivnosti uopce ne
provode, u drugim slu¢ajevima to znaci da i kada se provode one ne proizlaze iz kvalitetno
osmisljenih marketinskih planova i strategija pa zbog toga vjerojatno ni ne ostvaruju najbolje

rezultate, dok samo u rijetkim sluc¢ajevima postoji duboko razumijevanje kojim se marketing
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prepoznaje kao jedno od klju¢nih sredstva za unaprjedenje poslovanja. Marketing u arhivima
u Republici Hrvatskoj zapravo je jos u povojima, ali ipak se ukazuju natruhe njegovog buduceg
razvoja. Ipak, u toj buduénosti valja biti oprezan i ne smije se dozvoliti da se arhivska djelatnost
ugusi pod pritiskom koji bi marketinski proces mogao prouzrociti. Pod time se misli na to da
se arhivi moraju oduprijeti odredenim trendovima koji ¢e do njih doprijeti kroz marketinsko
podrucje, a koji mozda nece biti povoljni za razvoj njihove djelatnosti. Arhivi, kao
informacijske institucije, ne smiju ostati pasivni sudionik u aktualnom informacijskom svijetu,
ve¢ bi se trebali istaknuti medu njegovim predvodnicima. To je iznimno vazno u kontekstu
ocuvanja kriticke misli, koji se ne moze ostvariti bez opstanka informacijskih institucija, za Sto

je se kao krucijalan faktor izdvaja sam marketing.
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Prilozi

Prilog 1 — Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama je anketni upitnik kojim se provodi istrazivanje o marketinskim aktivnostima u
Drzavnim arhivima u Hrvatskoj u sklopu diplomskog rada Marketing u arhivima u Republici
Hrvatskoj na studiju Informacijskih znanosti na Filozofskom fakultetu u Zagrebu.

Za rjeSavanje upitnika potrebno je odgovoriti na 10 kratkih pitanja, za Sto je potrebno oko 3
minute, a bilo bi dobro da ga ispuni osoba koja je upucena u marketinske aktivnosti Vaseg
arhiva. Upitnik ¢e biti dostupan za ispunjavanje tjedan dana, od 5. do 12. srpnja 2023. godine.
Podaci prikupljeni u ovom istrazivanju ostaju anonimni i koriste se u svrhu izrade ovog
diplomskog rada.

Unaprijed zahvaljujem na ispunjavanju upitnika te Vas molim da potvrdite svoje
sudjelovanje kratkim mailom koji sadrzi naziv Vaseg arhiva na adresu

dora.gostrec(@gmail.com kako bih mogla evidentirati koji su arhivi sudjelovali u istrazivanju.

Lijep pozdrav,

Dora Gostrec

1. Smatrate li da se marketinSke aktivnosti redovito provode u radu VaSeg arhiva?
- Da
- Ne

2. Imate li sluZzbeno osnovan odjel koji se bavi marketinSkim poslovima ili se oni
obavljaju unutar nekog drugog odjela?

- Imamo sluzbeno osnovan odjel za marketing.

- Marketinske poslove obavljamo u sklopu jednog od odjela, ali on nije zaduZen
isklju¢ivo za marketing.

- Ne obavljamo marketinske poslove.

3. Koliko Cesto odrzavate sastanke vezane uz marketinSke aktivnosti?

- Nadnevnoj bazi
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Na tjednoj bazi
Na mjesecnoj bazi
Na godisnjoj bazi

Ne odrzavamo

. Procijenite koliko od ukupnog budZeta na godis$njoj razini troSite na
marketinske aktivnosti.

0-20%

21-40%

41-60%

61-80%

81-100%

. Biljezite li uzlazni trend broja posjeta i koriStenja usluga arhiva?
Da
Ne

. Odaberite vrste publikacija koje su dostupne za koriStenje korisnicima VaSeg
arhiva.

Arhivski letak (broSura)

Obavijesna pomagala

Online katalog

Nista od navedenog

Ostalo:

. Odaberite vrste publikacija koje ste objavili u protekloj godini.

Strucni Casopis
Monografija
Zbornik

Nista od navedenog

Ostalo:
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. Koliko ste izlozbi i predavanja otvorenih za Siru javnost odrzali u protekloj

godini?

Odgovor:

Odaberite nacine oglasavanja za koje ste barem jednom platili.
Javni plakati (npr. na cesti ili u javnom prijevozu)

Tiskani mediji (npr. novine i ¢asopisi)

Radio oglasavanje

TV oglasavanje

Internet oglasavanje

Nista od navedenog

Ostalo:

. Odaberite mrezne mogucnosti kojima se sluzite u komunikaciji s javnoscu.
Vlastiti newsletter

Web-stranica

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

YouTube

TikTok

Nista od navedenog

Ostalo:
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Marketing u arhivima u Republici Hrvatskoj

Sazetak

Ovim radom opisana su neka od temeljnih nacela marketinSkog i arhivskog poslovanja. U
njemu su se predstavili razlozi zbog kojih se smatra da je marketing potreban u arhivima te se
predstavio proces njegove provedbe u arhivskom kontekstu. Taj proces ukljucuje analiziranje
unutarnjih i vanjskih ¢imbenika, planiranje buduceg razvoja i tehnike kojima se postizu Zeljeni
ciljevi. Neki od glavnih faktora u procesu koji su ovdje objasnjeni su arhivski proizvod,

korisnici arhiva, financijski aspekt i nacini promidzbe.

U sklopu rada provedeno je istraZivanje koje se bavi ispitivanjem marketinskih aktivnosti koje
se obavljaju u drzavnim arhivima u Hrvatskoj. Cilj istrazivanja bio je saznati kako pojedini
dijelovi marketinske teorije funkcioniraju kada su primijenjeni u praksi. Istrazivanjem se
zakljucilo kako je marketing u hrvatskim arhivima jo$ uvijek u pocetnim stadijima svoga
razvoja, ali da se ve¢ sada prepoznaju marketinske moguénosti za unaprjedenje arhivskog

poslovanja, ¢ija se CeSc¢a primjena tek ocekuje u buducnosti.

Kljuéne rijedi: arhiv, marketing, marketinski plan, marketing u arhivima, marketing u

drzavnim arhivima u Hrvatskoj
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Marketing in Archives in the Republic of Croatia

Summary

This thesis describes some of the basic principles of marketing and archival business. It
presented the reasons why it is considered that marketing is needed in archives and presented
the process of its implementation in the archival context. This process includes analyzing
internal and external factors, planning future development and techniques to achieve the
desired goals. Some of the main factors in the process, which are explained here, are the archive

product, the users of the archive, the financial aspect and the means of promotion.

As a part of this thesis, research was conducted which deals with the examination of marketing
activities carried out in the State Archives in Croatia. The goal of the research was to find out
how certain parts of marketing theory work when applied in practice. The research concluded
that marketing in Croatian archives is still in its initial stages of development, but that even
now marketing opportunities are being recognized for the improvement of archival business,

and such more frequent application can only be expected in the future.

Key words: archive, marketing, marketing plan, marketing in archives, marketing in the State

Archives in Croatia
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